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Masalah yang hendak dicari jawabanya dalam penelitian ini adalah 
mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan perpindahan merk produk 
shampo. Pemasar pada umumnya selalu menginginkan pelanggan yang loyal, 
namun itu bukan merupakan hal yang mudah. Mengingat Indonesia pernah 
dilanda krisis berkepanjangan sejak tahun 1997, perubahan-perubahan dapat 
terjadi setiap saat dan persaingan diantara pemasar menjadi semakain ketat. 
Ditambah dengan masuknya produk-produk baru kepasaran, sehingga mengelola 
loyalitas menjadi sebuah tantangan. Pemasar yang telah memiliki segmen yang 
dianggap loyalpun tetap perlu memberi perhatian pada masalah loyalitas ini. 
Karena ada kemungkinan munculnya tekanan-tekanan dari pesaing yang dapat 
mengarah pada perubahan loyalitas. Dan pendekatan mengenai perpindahan merk 
dapat membantu pemasar dalam menguatkan loyalitas merk yang mereka miliki. 
Sebenarnya penelitian mengenai perpindahan merk ini masih sangat sedikit jika 
dibandingkan dengan loyalitas merk. Sehubungan dengan masalah tersebut 
diajukan hipotesis sebagaiberikut: tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, 
kebutuhan mencari variasi, ketidakpuasan konsumen dan iklan memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan perpindahan merk secara parsial; tingkat 
keterlibatan pembelian yang rendah, kebutuhan mencari variasi, ketidakpuasan 
konsumen dan iklan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepeutusan 
perpindahan merk secara bersama-samang.  
Sejalan dengan masalah tersebut dan hipotesis penelitian, maka penelitian 
ini dilakukan dengan menyebar kuisioner  untuk mendapatkan data primer yang 
nantinya akan diolah dengan bantuan komputer program SPSS. Jumlah responden 
dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 orang. Sedangkan metode analisis data 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linear berganda. 
Dari hasil analisis data untuk mengetahui tingkat validitas dan reliabilitas 
instrumen penelitian, maka dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian yang 
berupa kuisioner semuanya dinyatakan valid karena tiap butir pertanyaan 
memiliki r hitung yang lebih besar dari r tabel dan dinyatakan reliable karena 
semua variabel memiliki nilai alpha yang lebih besar dari 0,6. Dari hasil analisis 
regresi linier dapat diketahui bahwa fungsi regresi linier memiliki konstanta yang 
bertanda negatif dan semua koefisien variabel independen bertanda positif. Dari 
uji F, diperoleh nilai F hitung sebesar 34,592 dengan probabilitas sebesar 0,000, 
dimana probabilitas itu lebih kecil dari taraf signifikansi yang digunakan yaitu 
0,005. Dari uji t dapat diketahui bahwa semua variabel independen memiliki nilai 
t hitung yang lebih besar dari t tabel yang sebesar 1,98 yaitu untuk variabel 
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tingkat keterlibatan pembelian yang rendah sebesar 4,757; kebutuhan mencari 
variasi sebesar 5,211; ketidakpuasan konsumen sebesar 2,458 dan iklan sebesar 
7,424. 
Dari bukti-bukti tersebut dapat disimpulkan bahwa semua variabel 
independen memiliki pengaruh baik secara parsial maupun secara bersama-sama 
terhadap keputusan perpindahan merk produk sampo. Juga memiliki nilai  
adjusted R square sebesar 0,576, jadi keputusan perpindahan merk selain 
dipengaruhi oleh keempat variabel diatas juga dipengaruhi oleh variabel lain. Dan 
iklan merupakan faktor yang paling berpengaruh terhadap keputusan perpindahan 
merk, karena memiliki nilai standardized yang terbesar yaitu 0,529. berdasarkan 
temuan-temuan tersebut maka dapat diajukan saran-saran sebagai berikut: 
pemasar harus mewaspadai adanya iklan dari pesaing karena iklan sangat 
mempengaruhi keputusan perpindahan merk dan mengancam loyalitas 
komsumen. Pemasar harus selalu mengkomunikasikan produk dan maksud 




































A. Latar Belakang  
Pemasar pada umumnya menginginkan bahwa pelanggan yang diciptakan 
dapat dipertahankan selamanya. Ini bukan tugas yang mudah mengingat 
perubahan-perubahan dapat terjadi setiap saat. Ditambah lingkungan 
persaingan global yang semakin ketat dengan masuknya produk-produk baru 
ke pasaran dan kondisi pasar yang jenuh untuk produk-produk tertentu, tugas 
mengelola loyalitas pelanggan menjadi tantangan yang tidak ringan.  
Pada awal tahun 1997, Indonesia mulai dilanda krisis ekonomi 
berkepanjangan yang berdampak pada perubahan aspek-aspek psikologis 
pelanggan seperti selera maupun perubahan kondisi lingkungan yang dapat 
mempengaruhi psikologis, sosial dan kultural konsumen. Kondisi pasar saat itu 
penuh dengan ketidakpastian dan ketidakstabilan. Ditambah dengan daya beli 
masyarakat yang menurun, pilihan produk konsumen menjadi terbatas sedangkan 
situasi persaingan semakin meningkat. Sehingga besar kemungkinan pelanggan 
suatu merk produk tertentu akan beralih pada merk produk lain. 
Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk perlu 
dipahami oleh pemasar, karena akan berpengaruh pada perilaku konsumen 
selanjutnya. Dapat dipastikan bahwa konsumen yang loyal adalah konsumen puas 
akan nilai-nilai yang ditawarkan pemasar, sedangkan yang tidak loyal adalah 
sebaliknya. Jika konsumen tidak puas akan berakibat pada perubahan dalam 
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keputusan pembelian terhadap suatu merk tertentu. Pelanggan mungkin akan 
mencari informasi mengenai alternatif produk dengan merk lain kemudian 
melakukan perpindahan merk, bahkan dapat mempengaruhi orang lain dengan 
memberi informasi yang buruk tentang produk tersebut. 
Meskipun pemasar sudah memiliki segmen yang dianggap loyal, pemasar 
tetap perlu memberikan perhatian pada masalah loyalitas supaya tidak terjadi 
perpindahan merk. Tekanan-tekanan yang mengarah pada perubahan loyalitas 
konsumen juga tidak dapat diabaikan (Dharmmesta, 1999:73). Pendekatan 
perpindahan merk dapat membantu pemasar untuk menguatkan loyalitas merk 
yang dimilikinya. 
Ada banyak faktor yang mempengaruhi keputusan perpindahan pembelian 
konsumen terhadap suatu merk, baik karena motivasi instrinsik konsumen 
maupun karena motivasi ekstrinsik. Walau evaluasi mengenai perpindahan merk 
ini dipandang sangat penting bagi pemasar, namun penelitian mengenai 
perpindahan merk masih sangat sedikit baik dari sisi insentif untuk pindah merk 
maupun dari proses perpindahan merk itu sendiri (Dharmmesta, 1999:80). 
Karena penelitian mengenai perpindahan merk ini masih sangat terbatas, 
maka penelitian ini berpedoman pada penelitian sebelumnya. Seperti penelitian 
yang dilakukan oleh Hans C. M. Van Trijp, Wayne D. Hoyer dan J. Jeffrey Inman 
tahun 1996 perilaku perpindahan merk yang dilakukan konsumen disebabkan oleh 
pencarian variasi. Sedangkan menurut Assael dalam bukunya “ Consumer 
Behavior and Marketing Action”, perpindahan merk dipengaruhi oleh tingkat 
keterlibatan pembelian yang rendah. Shellyana dan Dharmmesta (2002:95) 
 vi 
mengemukakan bahwa perpindahan merk dipengaruhi oleh ketidakpuasan 
konsumen selain juga karena faktor-faktor yang telah disebutkan di atas.   
Menurut Dharmmesta (1999:85), elemen yang menyebabkan kerentaan 
konsumen untuk berpindak merk pada umumnya mencakup manfaat kompetitif 
yang menarik seperti biaya yang lebih rendah dengan kualitas yang lebih tinggi, 
komitmen yang luntur pada tahap kognitif. Ketidakpuasan terhadap merk yang 
ada pada tahap afektif. Dan terakhir adalah pembelian yang semakin jarang pada 
tahap tindakan, disamping itu kemungkinan adanya persuasi dan keinginan untuk 
mencoba produk lain. Juga penelitian yang dilakukan oleh Rothschrld pada tahun 
1987 mengemukakan bahwa promosi penjualan dapat menyebabkan pelanggan 
yang loyal pada merk tertentu beralih ke merk lain, akan tetapi kemungkinan 
rendah bahwa konsumen akan membeli kembali merk baru tersebut (Mowen dan 
Minor, 1998 dalam Dharmmesta, 1999:85).  
Penelitian ini melihat dengan perspektif yang berbeda tentang konsep 
loyalitas merk. Atas dasar uraian di atas maka kami tertarik untuk melakukan 
penelitian mengenai perilaku perpindahan merk. Adapun judul yang kami ajukan 
adalah “ Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan 
Perpindahan Merk Produk Shampo “. 
 
Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah diuraikan di atas, 
maka dapat dirumuskan permasalahan dalam penelitian ini sebagai berikut: 
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1. Apakah tingkat keterlibatan pembelian yang rendah memiliki pengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan perpindahan merk? 
2. Apakah kebutuhan mencari variasi memiliki pengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan perpindahan merk?  
3. Apakah ketidakpuasan konsumen memiliki pengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan perpindahan merk?  
4. Apakah iklan memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
perpindahan merk?  
5. Apakah tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, kebutuhan mencari 
variasi, ketidakpuasan konsumen dan iklan bersama-sama secara signifikan 
memiliki pengaruh terhadap keputusan perpindahan merk? 
 
Tujuan Penelitian 
Berdasarkan pokok permasalahan yang telah diuraikan di atas, maka 
tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah  sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui apakah tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, 
memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keputusan perpindahan merk. 
2. Untuk mengetahui apakah kebutuhan mencari variasi memiliki pengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan perpindahan merk.  
3.  Untuk mengetahui apakah ketidakpuasan konsumen memiliki pengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan perpindahan merk. 
4. Untuk mengetahui apakah iklan memiliki pengeruh secara signifikan 
terhadap keputusan perpindahan merk. 
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5. Untuk mengetahui apakah tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, 
kebutuhan mencari variasi, ketidakpuasan konsumen dan iklan bersama-
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A. Definisi Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan dalam perekonomian yang 
dilakukan oleh perusahaan dalam rangka mempertahankan kelangsungan 
hidupnya, sehingga perusahaan dapat terus berkembang dan mendapatkan laba. 
Pemasaran merupakan kegiatan yang bermula karena adanya kebutuhan 
konsumen, sehingga pemasar harus mampu menentukan bagaimana kebutuhan 
dan selera konsumen serta  bagaimana cara untuk memenuhinya yang kemudian 
disesuaikan dengan data pasar. Untuk mengetahuinya perusahaan sering 
melakukan riset pemasaran. Riset pemasaran memiliki peran yang besar dalam hal 
kemampuanya untuk menyediakan informasi yang diperlukan manajemen dalam 
pengambilan keputusan pemasaran. 
Ada beberapa pendapat dari para ahli yang berkaitan dengan pengertian 
pemasaran. Kotler (1997:9)  mengartikan pemasaran sebagai suatu proses sosial 
dan manajerial di mana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 
butuhkan dan mereka inginkan dengan menciptakan dan mempertukarkan produk 
yang bernilai dengan pihak lainya. Definisi pemasaran itu bertumpu pada konsep 
pokok pemasaran di mana dalam kebutuhan, keinginan dan permintaan, nilai 
produk (value), kepuasan, pertukaran/transaksi pasar serta pemasaran dinyatakan 
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bahwa pemuas kebutuhan konsumen merupakan sarat ekonomi dan sosial bagi 
kelangsungan hidup perusahaan. 
Sedangkan definisi pemasaran menurut William J. Stanton adalah sebagai 
berikut:  
Pemasaran adalah suatu sistim keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang 
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada 
pembeli yang ada maupun kepada pembeli potensial (Swastha, 1996:10). 
 
Berdasarkan definisi  di atas  dapatlah diterangkan bahwa arti pemasaran 
adalah jauh lebih luas dari pada arti penjualan. Pemasaran mencakup usaha 
perusahaan yang dimulai dengan mengidentifikasi kebutuhan konsumen yang 
perlu dipuaskan, menentukan produk apa yang hendak diproduksi, menentukan 
harga produk yang sesuai, menentukan cara-cara promosi dan penyaluran atau 
distribusinya. Jadi kegiatan pemasaran adalah kegiatan-kagiatan yang saling 
berhubungan sebagai suatu sistim, yang mana terjadi dalam suatu lingkungan 
yang terus menerus berkembang dan berubah.   
Sekarang ini persaingan di bidang pemasaran menjadi semakin ketat dan  
pengetahuan konsumen menjadi semakin berkembang, kedua hai ini 
menyebabkan timbulnya kebutuhan baru dan keinginan yang lebih tinggi dari 
konsumen. Hal inilah yang melatarbelakangi munculnya orientasi pemasaran yang 
menganut konsep pemasaran. Konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan 
terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen. Seluruh kegiatan dalam perusahaan 
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 Konsep pemasaran dapat didefinisikan sebagai berikut: 
“Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa 
pemuas kebutuhan konsumen merupakan sarat ekonomi dan sosial bagi 
kelangsungan hidup perusahaan (Swastha, 1990:10)”. Saat ini konsep 
pemasaran telah mengalami perkembangan bersama dengan semakin 
berkembang dan majunya masyarakat dan teknologi. Jika perusahaan ingin 
maju  dan berhasil serta dapat terus bertahan hidup, maka harus mampu 
menanggapi cara-cara dan kebiasaan-kebiasaan dalam masyarakat. 
Keberhasilan suatu bisnis tergantung pada kualitas strategi pemasaran dan 
kualitas strategi pemasaran tergantung pada pemahaman, pelayanan dan 
bagaimana cara mempengaruhi konsumen agar tujuan organisasi dapat 
tercapai. 
 
B. Perilaku Konsumen 
Perilaku berbelanja konsumen atau disebut perilaku konsumen, bukan 
suatu perkara yang kecil karena setiap anggota masyarakat merupakan konsumen. 
Perilakunya sangat mempengaruhi kelangsungan hidup perusahaan sebagai 
lembaga yang berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginanya. 
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Tujuan pemasaran adalah mempengaruhi pembeli untuk bersedia membeli 
barang dan jasa yang diperjualbelikan. Maka pemasar harus mampu memprediksi 
bagaimanakah perilaku konsumen itu. Di mana perilaku konsumen merupakan 
prilaku yang kompleks dan dibutuhkan perhatian yang cukup untuk 
memahaminya. 
Pemasar berkepentingan untuk memahami dan mempelajarinya karena 
mereka berkeinginan untuk mempengaruhi perilaku konsumen tersebut. Sehingga 
dapat diarahkan sesuai dengan keinginan dan tujuan dari pemasar. Asalakan 
mampu untuk menawarkan produk yang didesain untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen. Penjualan dapat berhasil karena permintaan memang telah ada atau 
masih laten dan menunggu tawaran pemasaran yang tepat. 
Selain itu karena dasar dari konsep pemasaran adalah memuaskan 
kebutuhan konsumen. Dan kebutuhan ini hanya dapat dipuaskan jika pemasar 
mampu memahami perilaku orang atau orang yang akan menggunakan produk 
yang dicoba untuk dijual dan bagaimana agar selalu unggul dari para pesaing. 
Pengetahuan mengenai konsumen sangat berpengaruh dalam menentukan 
rencana strategi pemasaran, sehingga kegiatan pemasaran dapat berhasil. 
Konsumen tidak sekedar dianalisis tetapi perlu dipahami dalam hubunganya 
dengan strategi pemasaran. Data mengenai konsumen akan membantu perusahaan 
dalam menentukan pasar dan peluang suatu merk dalam persaingan. Dan juga 
dapat meyakinkan bahwa produk yang dihasilkan akan tetap bertahan dipasaran. 
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Perilaku pembelian akan timbul jika kebutuhan yang terangsang 
menimbulkan keinginan di dalam diri konsumen. Pilihan produk konsumen dan 
pilihan jasa berubah secara terus-menerus. Analisisis mengenai perilaku 
konsumen dapat membantu pemasar untuk mengikuti perubahan-perubahan yang 
konsisten dan terus-menerus, serta dalam usaha untuk merancang strategi bauran 
pemasaran yang tepat. 
Perilaku konsumen menggambarkan bagaimana konsumen membuat 
keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana mereka menggunakan dan 
mengatur pembelian barang dan jasa. Perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan 
individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan, mempergunakan dan 
membuang barang dan jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan 
pada persiapan dan selama proses ini berlangsung (Engel, Blackwell dan Miniard, 
95:4). Sedangkan definisi lain mengatakan bahwa perilaku konsumen merupakan 
proses pengambilan keputusan dan aktivitas individu selama fisik yang dilibatkan 
dalam mengevaluasi, memperoleh dan menggunakan barang-barang atau jasa-jasa 
(Laudan dan Dellabitta dalam Suhasti dan Ni’mah, 2003:183). 
Perilaku konsumen konsumen diartikan sebagai interaksi yang dinamis 
antara kesadaran/pengertian, perilaku dan peristiwa lingkungan dengan mana 
manusia melakukan aspek pertukaran tentang kehidupan mereka (America 
Marketing Association dalam Dharmmesta, 1993:30). Dari pengertian di atas 
terdapat paling sedikit tiga hal penting yaitu: perilaku konsumen itu bersifat 
dinamis, perilaku konsumen melibatkan interaksi antara kesadaran, perilaku dan 
peristiwa lingkungan dan bahwa perilaku konsumen itu melibatkan pertukaran. 
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Dari ketiganya tersirat bahwa perilaku konsumen itu sangat kompleks dan selalu 
berubah-ubah. 
Jadi ruang lingkup perilaku konsumen itu sangatlah luas. Perilaku 
konsumen merupakan ilmu yang mempelajari tentang proses yang ikut serta 
terlibat, mulai dari saat individu atau kelompok melakukan pemilihan, pembelian, 
menggunakan/membuang suatu produk, jasa, ide, atau pengalaman untuk 
memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka. 
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, yang terdiri 
dari faktor lingkungan internal dan lingkungan eksternal. Faktor lingkungan 
internal atau disebut juga dengan faktor psikologis adalah motivasi, prestasi, 
proses belajar, kepribadian, sikap dan konsep diri. Sedangkan yang merupakan 
faktor eksternal atau disebut juga dengan faktor sosial budaya adalah faktor-faktor 
yang berasal dari lingkungan eksternal individu bersangkutan antara lain faktor 




























- pilihan produk 
- pilihan merk 
- pilihan penjual 
- waktu    
pembelian 
- jumlah pembelian 
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GAMBAR II. 1 
Model Perilaku Pembeli 
Sumber: Kotler, 1997:172 
 
Gambar tersebut memperlihatkan pemasaran dan rangsangan lainya yang 
masuk dalam benak konsumen yang disebut kotak hitam pembeli dan 
menghasilkan jawaban tertentu. Rangsangan pemasaran dan rangsangan lainya , 
melewati kotak hitam dan menghasilkan seperangkat jawaban yang teramati 
seperti pilihan produk, pilihan merk, pilihan penjual, waktu pembelian dan jumlah 
pembelian. 
Tugas pemasar adalah mamahami apa yang terjadi di dalam kotak hitam 
pembeli, yang berada di antara rangsangan dan jawaban. Sehingga muncul dua 
pertanyaan yaitu bagaimana karakteristik pembeli mempengaruhi perilaku 
pembelian dan bagaimana pembeli membuat keputusan pembelian. 
 
C. Pengambilan Keputusan Konsumen 
Pemasar harus memandang konsumen sebagai problem solver yaitu 
sebuah unit pembuat keputusan (individu, keluarga, dan atau perusahaan) yang 
mengambil informasi, kemudian memroses informasi tersebut dan mengambil 
tindakan untuk mendapatkan kepuasan dan memenuhi gaya hidup (Hawkins; 
Best; Coney; 1986:23). Proses pembuatan keputusan harus dipahami benar oleh 
pemasar karena akan berpengaruh pada penentuan keputusan strategi perusahaan. 
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Konsumen memegang peranan penting dalam proses pembuatan 
keputusan seperti menentukan jenis produk mana yang akan dibeli yang 
merupakan awal dari loyalitas atau jika merasa tidak puas maka apakah akan 
melakukan prubahan dalam membeli produk tertentu. 
Ada banyak faktor yang ikut mempengaruhi dalam pembuatan keputusan 
konsumen. Menurut Engel, Blackwel dan Minard dalam bukunya “Consumer 
Behavior” (1995:143), pembuatan keputusan oleh konsumen dipengaruhi oleh 
banyak faktor dibagi menjadi 3 kategori yaitu perbedaan individu (individu 
differences), pengaruh lingkungan (environmental influences) dan proses 
psikologi (psychological process). Pembuatan keputusan konsumen bukan 
merupakan proses yang tunggal, proses pembelian suatu barang mungkin berbeda 
dengan pembelian barang lain.  
Proses pembelian didasarkan pada dua dimensi yaitu tingkat pembuatan 
keputusan dan tingkat keterlibatan dalam pembelian (Assael,1995:67). Dimensi 
pertama menunjukkan rangkaian pembuatan keputusan sampai dengan kebiasaan, 
di mana keputusan didasarkan pada proses kognitif melalui pencarian informasi 
dan mengevaluasi alternatif-alternatif merk. Namun di sisi lain sedikit sekali/tak 
ada proses pembuatan keputusan saat konsumen merasa puas dengan merk 
tertentu dan akan melakukan pembelian secara konsisten.  
Dimensi kedua menunjukkan rangkaian dari pembelian yang memiliki 
tingkat keterlibatan pembelian tinggi sampai rendah. Pembelian dengan tingkat 
keterlibatan yang tinggi terjadi jika pembelian sangat berarti bagi konsumen. Hal 
ini berkaitan dengan ego, kebiasaan pribadi. Konsumen harus berhati-hati dalam 
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mempertimbangkan produk ini agar terhindar dari risiko. Sedangkan pembelian 
dengan tingkat keterlibatan pembelian yang rendah adalah untuk produk-produk 
yang kurang begitu penting bagi konsumen dan risiko keuangan, sosial tak begitu 
besar. Tidak begitu memerlukan waktu, usaha atau energi untuk mendapatkan 
informasi dan memperimbangkan alternatif-alternatif. 
Agar pemasar dapat berhasil dalam melakukan kegiatan pemasarannya, 
maka ia harus memahami apa saja yang mempengaruhi konsumen saat malakukan 
proses pembelian dan bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian 
tersebut. Khususnya menentukan siapa yang membuat keputusan pembelian dan 
tahap-tahap dalam proses pembelian. 
Dalam pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen terhadap suatu 
produk tertentu, seorang konsumen cenderung mempertimbangkan terlebih dahulu 
faktor-faktor atau kondisi yang ada pada dirinya. Dalam proses sebelum pada 
tahap keputusan pembelian akan melalui beberapa tahapan terlebih dahulu (Kotler 
dalam Suhasti dan Ni’mah, 2003:184). Begitu pula menurut Lamb, Hair dan Mc 
Daniel (2000:189) mengemukakan bahwa ketika membeli suatu produk secara 
umum konsumen mengikuti proses pengambilan keputusan yang terdiri dari: 
1. Analisis atau pengenalan kebutuhan 
Ketika konsumen mengenal suatu masalah atau kebutuhan, proses pengambilan dimulai. Terjadi ketika 
konsumen menghadapi ketidakseimbangan/kesenjangan antara keadaan yang sebenarnya dengan keadaan yang 
diinginkan. Kebutuhan ini dipicu oleh stimuli intern maupun ekstern. 
2. Pencarian informasi 
Seorang konsumen yang telah tergerak oleh stimuli akan beusaha mencari lebih banyak informasi. Intensitas 
pencarian informasi tergantung pada kekuatan dorongan atas kebutuhan terhadap produk. Informasi yang dibutuhkan 
dapat berasal dari dua sumber yaitu sumber internal yang merupakan proses mengingat kembali informasi yang 
tersimpan di dalam ingatan dan sumber eksternal yang berupa pencarian informasi yang relevan dengan keputusan di 
lingkungan luar kita. 
3. Penilaian dan seleksi terhadap alternatif 
Setelah mendaptkan informasi dan merancang sejumlah pertimbanagn dari alternatif produk yang tersedia, 
konsumen siap untuk membuat keputusan. Dengan informasi konsumen akan membangun suatu kriteria tertentu dan 
menentukan tujuan pembelain. Dengan kriteria itu akan membantu dalam mengevaluasi, membandingkan dan 
menyeleksi alternatif tersebut. 
4. Pembelian 
Keputusan membeli merupkan proses dalam pembelian nyata setelah beberapa tahap-tahap di atas. Setelah 
melakukan evaluasi atas sejumlah alternatif, maka konsumen dapat memutuskan apakah suatu produk akan dibeli 
atau diputuskan untuk tidak dibeli sama sekali. 
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5. Perilaku pasca pembelian 
Ketika membeli suatu produk, konsumen mengharapkan dampak atau hasil dari pembelian tersebut, bagaimana 
harapan-harapan tersebut dapat terpenuhi, apakah ia akan merasa puas atau sebaliknya dengan pembelian tersebut. 
Kondisi-kondisi yang menyebabkan konsumen melakukan lima tahap 
dalam proses pengambilan keputusan di atas  dikemukakan oleh Dharmmesta 
(1993:36) adalah karena: 
1.  barang yang akan dibeli termasuk barang baru bagi konsumen, 
2.  konsumen bersifat rasional dalam pembelianya, 
3. konsumen menghadapi banyak pilihan di pasaran, 
4. barang yang akan dibeli memerlukan sejumlah dana (mempunyai harga) 
atau memerlukan pengorbanan. 
Demikian pula jika konsumen akan melakukan pembelian ulang terhadap 
suatu produk yang sama, apakah ia akan melakukan pembelian ulang terhadap 
suatu produkdengan merk yang sama dengan merk yang sebelumnya ia pakai atau 
malah akan berganti merk dengan mencari alternatif-alternatif merk yang lain dari 
yang sebelumya pernah ia pakai. Jelas pada saat konsumen melakukan 
perpindahan merk atau brand switching, secara umum ia juga akan melalui kelima 
tahapan itu. 
Kelima tahap itu mewakili proses secara umum yang menggerakkan 
konsumen dari pengenalan produk atau jasa ke tahap evaluasi pasca pembelian. 
Namun dalam kenyataanya tidak semua konsumen yang melakukan pembelian 
melalui proses ini, sering konsumen memutus atau mengakhiri tahapan-tahapan 
ini sebelum lengkap sampai tahapan terakhir. 
 
 xix 
D. Loyalitas merk 
Mempertahankan loyalitas konsumen bukan merupakan tugas yang 
mudah. Melihat kondisi saat ini di mana perubahan dapat terjadi setiap saat dan 
kondisi persaingan yang semakin ketat. Ditambah dengan kondisi ekonomi 
Indonesia yang belum pulih benar akibat krisis ekonomi yang melanda sejak 
tahun 1997. Dalam jangka panjang, loyalitas pelanggan menjadi tujuan bagi 
perencanaan pasar strategik. Selain itu juga dijadikan dasar untuk pengembangan 
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Dick dan Basu, 1994 dalam 
Dharmmesta, 1999:73) yaitu keunggulan yang dapat direalisasaikan melalui 
upaya-upaya pemasaran. 
Istilah loyalitas sudah sering kita dengar dan bukan lagi merupakan kata 
yang asing. Dalam kehidupan sehari-hari kita sering membicarakannya, namun 
akan menjadi sulit ketika harus menganalisis apa makna dari loyalitas itu sendiri. 
Tidak banyak literatur yang mengemukakan definisi loyalitas. 
Sebelum membahas lebih lanjut mengenai loyalitas ini, perlu adanya 
penjelasan tentang loyalitas terlebih dahulu. Penjelasan ini berkaitan berkaitan 
dengan pendekatan attitudinal sebagai komitmen psikologis dan pendekatan 
bahavioural yang tercermin dalam perilaku beli. Menurut (Jacoby dan Kryner 
dalam Dharmmesta, 1999:74) definisi loyalitas merk mencakup enam kondisi 
yang secara kolektif memadai yaitu sebagai berikut: respon keprilakuan 
(pembelian), yang bersifat bias, terungkap secara terusmenerus, oleh unit 
pengambil keputusan, dengan memperhatikan satu atau beberpa merk alternatif 
dari sejumlah merk sejenis dan merupakan fungsi proses psikologis (pengambilan 
keputusan dan evaluasi). 
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Loyalitas merek mewakili sikap yang memungkinkan terjadi melalui 
pembelian yang konsisten terhadap suatu merk setiap waktu (Assael, 1995:130). 
Loyalitas pelanggan dapat dipahami sebagai sebuah konsep yang menekankan 
pada runtutan pembelian, proporsi pembelian dan probabilitas pembelian (Dick 
dan Basu, 1994 dalam Dharmmesta, 1999:74). Sedangkan loyalitas merek 
merupakan kondisi di mana konsumen mempunyai sikap positif terhadap sebuah 
merk, mempunyai komitment terhadap merk tersebut dan bermaksud untuk 
meneruskan pembelianya dimasa mendatang ( Mowen dan Minor, 1998 dalam 
Dharmmesta, 1999:74). Menurut Dharmmesta (1999:81) loyalitas merk 
menunjukkan kecenderungan konsumen untuk membeli sebuah merk tertentu 
dengan tingkat konsistensi yang tinggi. 
Istilah loyalitas pelanggan sebetulanya berasal dari loyalitas merk yang 
mencerminkan loyalitas pelanggan pada merk tertentu, sehingga dalam hal ini 
istilah loyalitas merk dan loyalitas pelanggan menunjukkan hal yang sama. 
Terjadinya loyalitas merk pada konsumen itu disebabkan oleh adanya pengaruh 
kepuasan/ketidakpuasan dengan merk tersebut yang terakumulasi secara terus-
menerus  di samping adanya persepsi tentang kualitas produk (Boulding et al, 
1993 dalam Dharmmesta, 1999:74). 
Pada penjelasan sebelumnya telah disebutkan bahwa loyalitas merupakan 
kondisi psikologis yang dapat dipelajari dengan pendekatan attitudinal dan 
behavioural, dalam hal ini berkaitan dengan sikap terhadap produk. Loyalitas 
berkembang mengikuti beberapa tahapan, yaitu kognitif, afektif dan konatif 
(Dharmmesta, 1999:76). 
1. Loyalitas kognitif (keyakinan) 
Pada tahap ini, konsumen menggunakan basis informasi yang secara 
memaksa menunjuk pada satu merkatas merk yang lain. Jadi loyalitasnya 
hanya didasarkan pada kognisi saja. Misalnya, sebuah pasar swalayan selalu 
manawarkan harga yang lebih rendah, hal ini cukup membuat konsumen 
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untuk tertarik berbelanja di sana. Namun jika swalayan lain memberikan  
tawaran yang lebih menarik maka mereka akan berpindah. 
2. Loyalitas afektif (sikap) 
Pada tahap ini, loyalitas didasarkan pada aspek afektif konsumen dan 
jauh lebih sulit untukl diubah jika dibandingkan denga tahap sebelumnya. 
Karena loyalitas telah masuk ke dalam benak konsumen dan bukan sekedar 
kognisi yang mudah berubah. Munculnya loyalitas ini didorong oleh faktor 
kepuasan, namun tetap belum menjamin adannya loyalitas. Niat yang 
diutarakan dan bahkan pembelian ulang belum dapat menunjukkan loyalitas, 
baru menunjukkan tahap awal munculnya loyalitas. 
3. Loyalitas konasi (niat melakukan) 
Konasi menunjukkan suatu niat/komitmen untuk melakukan sesuatu 
kearah suatu tujuan tertentu. Loyalitas pada tahap ini merupkaan suatu kondisi 
loyal yang mencakup komitmen mendalam untuk melakukan pembelian. 
Komitmen melakukan menunjukkan suatu keinginan untuk menjalankn 
tindakan, bukan sekedar kecenderungan motivasional untuk mendapatkan 
merk yang disukai. Untuk melengkapi runtutan ditambahkan loyalitas yang 
berupa tindakan. 
Aspek kognitif (niat) melakukan telah mengalami perkembangan, yaitu 
dikonversi menjadi perilaku atau tindakan atau kontrol tindakan. Loyalitas 
yang sudah berupa tindakan telah ditopang dengan komitmen dan tindakan. 
Sejauh ini belum ada penelitian tentang loyalitas tindakan, namun akan 
menjadi diperlukan jika pemehaman tentang loyalitas menjadi semakin 
berkembang. 
Loyalitas dapat dibedakan menjadi empat macam dikemukakan oleh 
Jacoby dan Chestnut dalam Dharmmesta (1999:75), yaitu terdiri dari: 
1.  Loyalitas merk fokal yang sesungguhnya (true focal brand loyality), loyalitas 
pada merk tertentu yang menjadi minatnya. 
2. Loyalitas merk ganda yang sesungguhnya (true multibrand loyality), 
termasuk        merk fokal. 
3.  Pembelian ulang (repeat purchasing)merek fokal nonloyal 
4.  Pembelian secra kebetulan (happenstance purchasing) merk fokal oleh 




Tingkat keterlibatan konsumen barangkali merupakan faktor yang penting 
dalam penentuan klasifikasi keputusan pembelian konsumen. Arti dari 
keterlibatan itu sendiri merupakan jumlah waktu dan upaya yang diperlukan oleh 
seorang pembeli dalam mencari, mengevaluasi dan memroses keputusan 
pembelian (Lambt, Hair dan Mc Daniel, 2000:196). 
Tingkat keterlibatan dalam pembelian dipengaruhi oleh lima faktor 
(Lambt, Hair dan Mc Daniel, 2000:197): 
1. Pengalaman sebelumnya  
Ketika konsumen telah memiliki pengalaman sebelumnyadenagn barang atau jasa, tingkat keterlibatanya 
biasanya menjadi semakin menurun. Jika konsumen telah mengetahui bagaimana produk ini akan memuaskan 
kebutuhan mereka, maka tingkat keterlibatan dalam pembelianya akan semakin menurun. 
 
2. Minat  
Keterlibatan berhubungan langsung denagn minat para konsumen, seperti pada mobil, musik dan film. Pada 
umumnya tingkat minat tiap-tiap jenis produk ini akan berbeda-beda dari tiap individu. 
3. Risiko  
Jika risiko yang nantinya akan dirasakan dalam pembelian suatu produk meningkat, maka keterlibatan 
konsumen juga tinggi. Jenis risiko yang mempengaruhi keterlibatan di sini antara lain risiko keuangan terhadap 
penurunan kekayaan dan daya beli, risiko sosial yang berkaitan dengan efek bagi opini sosial mereka, risiko 
psikologis, risiko waktu. 
4. Situasi  
Keadaan pembeli akan mengubah keputusan akan keterlibatan yang 
rendah (low involvement decision) menjadi keterlibatan yang tinggi (high 
involvement decision). 
5. Pandangan sosial 
Keterlibatan akan menjadi meningkat jika pandangan konsumen terhadap suatu produk juga meningkat. 
Strategi pemasaran sangat tergantung pada tingkat keterlibatan di mana untuk pembelian produk yang memiliki 
tingkat keterlibatan tinggi, manajer pemasaran memiliki tanggungjawab yang lebih. Bagaimana manajer pemasaran strategi 
promosi dan periklanan. Mereka harus berusaha agar target pemasaranya menjadi lebih luas dan iklanya mampu 
memberikan informasi yang jelas pada konsumen bahwa mereka akan mendapatkan manfaat dan keuntungan yang spesifik 
atas pembelian suatu produk. 
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Tingkat keterlibatan konsumen dalam proses pembelian suatu produk 
dapat dikategorikan ke dalam tingkat keterlibatan yang rendah (low involvement) 
dan tingkat keterlibatan yang tinggi (high involvement). Tingkat keterlibatan 
dikatakan rendah jika dalam proses pembeliannya konsumen tidak melibatkan 
faktor-faktor informasi yang harus ikut dipertimbangkan. Sedangkan dalam 
tingkat keterlibatan yang tinggi, konsumen akan melibatkan banyak faktor 
pertimbangan dan informasi yang harus diperoleh sebelum keputusan diambil. 
Cara konsumen memroses informasi juga sangat tergantung pada tingkat 
keterlibatan mereka dengan keputusan. Seperti pada saat mereka memiliki 
keterlibatan yang tinggi, mereka akan secara aktif mencari sumber-sumber 
informasi untuk dianalisisnya. Kemudian dengan hasil analisis tadi, mereka 
mempertimbangkan berbagai kemungkinan alternatif-alternatif pilihan merk 
secara selektif baru kemudian memutuskan untuk membeli atau tidak. Sedangkan 
untuk keterlibatan yang rendah konsumen agaknya cenderung sekedar mencari 
informasi secara pasif, tidak begitu malukan analisis terhadap informasi yang 
diperoleh dan tidak menjadi pertimbangan yang penting dalam membuat 
keputusan pembelian terhadap suatu produk. 
Dalam tingkat keterlibatan yang rendah, konsumen mungkin tidak 
mengenali kebutuhan atau keinginan mereka sampai mereka berada di toko. 
Sehingga untuk kondisi semacam ini promosi di toko merupakan alat yang 
penting ketika hendak menawarkan suatu produk. 
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Kebutuhan Mencari Variasi 
 Penelitian menunjukkan bahwa konsumen selalu memilih dan 
mempertimbangkan sejumlah variasi saat memilih lebih dari satu item dari 
sejumlah pilihan, juga saat mereka diberi pilihan atas konsumsi ulang item yang 
disukai (Kahn,1995 dalam Ratner dan Kahn, 2002:256). Sehingga konsumen akan 
tertarik untuk mencari variasi saat melakukan pemilihan ulang atas sejumlah 
pilihan. 
Kadang-kadang orang lebih memilih produk tertentu daripada yang lain, bukan 
karena perubahan preferensi konsumen, namun karena menginginkan sesuatu 
yang berbeda. Menurut Ratner dan Khan dalam penelitianya mengatakan 
bahwa banyak hal berbeda yang mempengaruhi perilaku mencari variasi  
misalnya perubahan situasi sosial dan serangkain pembelajaran. Pemasar harus 
memperhatikan faktor itu, karen dapat menyebabkan konsumen mencari variasi 
kemudian meninggalkan produk kita. Penelitian yang dilakukan oleh Menon 
dan Kahn, menyarankan bahwa pemasar perlu membuat atau menyediakan 
perubahan dalam konteks pilihan dapat mengurangi derajat dari perilaku 
mencari variasi dan meningkatkan loyalitas. 
Sebagai praktisi pemasaran, hendaknya mereka perlu untuk memperhatikan 
dan mempelajari adanya konsumen yang suka mencoba produk baru. Mereka 
biasanya disebut para inovator yang sanagt mendukung keberhasilan suatu 
produk atau jasa yang baru. Hai ini terjadi karena respon pasar, pesaing akan 
mencoba menggoyahkan loyalitas dengan mengeluarkan produk saingan yang 
memuliki kelebihan-kelebihan atau karakteristik-karakteristik tertentu yang 
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membedakan dengan produk yang telah ada sebelumnya. Dengan demikin, 
diharapkan konsumen yang masuk kategori inovator tersebut dapat goyah 
loyalitasnya dan tertarik untuk mencoba dan pada akhirnya akan membeli 
produk yang ditawarkan oleh pesaing. 
 
Ketidakpuasan Pasca Pembelian 
 Ketidakpuasan pasca pembelian berkaitan dengan perilaku pasca 
pembelian setelah membeli suatu produk. Konsumen akan mengalami 
beberapa tingkatan kepuasan/ketidakpuasan. Tugas pemasar belum selesai 
setelah produk dibeli oleh konsumen, namun akan terus berlangsung sampai 
periode waktu pasca pembelian. 
Ketidakpuasan konsumen dapat timbul karena adanya proses informasi 
dan evaluasi terhadap suatu merk. Konsumen  akan menggunakan hasil evaluasi 
untuk melakukan pemilihan atas alternatif-alternatif produk yang akan 
memberikan keuntungan terbesar sesuai harapan mereka. 
 Kepuasan konsumen adalah fungsi seberapa dekat harapan konsumen atas 
suatu produk. Jika kinerja produk yang dirasakan lebih daripada harapan 
konsumen, maka konsumen akan mengalami ketidakpuasan (Dharmmesta, 
1999:77). Hasil evaluasi merk yang dilakukan konsumen adalah keinginan untuk 
membeli atau tak membeli melalui proses pembuatan keputusan yang kompleks 
(Assael, 1995:75). 
Bagi perusahaan salah satu penentu keberhasilan produk di pasar adalah 
bagaimana perusahaan dapat memberikan kepuasan akan kualitas produk yang 
ditawarkan. Pada akhirnya kepuasan konsumen dapat menciptakan pelanggan 
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yang loyal. Namun yang terjadi tidak selalu demikian. Adakalanya setelah 
konsumen melakukan pembelian atas suatu merk tertentu, yang terjadi adalah 
ketidakpuasan.  
Konsumen membentuk harapan dan persepsi mereka terhadap suatu merk 
berdasarkan pesan yang diterima produsen. Jika pemasar melebih-lebihkan 
manfaat suatu produk, harapan konsumen tidak akan tercapai yang mengakibatkan 
ketidakpuasan (Kotler, 1997:34). Sedangkan kepuasan pelanggan adalah perasaan 
senang dan kecewa seseorang yang dihasilkan dengan membandingkan kinerja 
dari produk yang diterima dikaitkan dengan harapan mereka (Kotler, 1997:40). 
Pelanggan yang mengeluh karena merasa tidak puas, dapat terjadi karena 
adanya harapan pada saat awal mula pembelian. Dengan demikian semakin tinggi 
harapan pelanggan pada tahap pra pembelian akan suatu produk tertentu, maka 
akan semakin besar pula kemungkinan terjadinya ketidakpuasan konsumen 
terhadap produk yang telah dikonsumsinya. Konsumen dapat merasa puas dan 
tidak puas, karena konsumen akan melakukan evaluasi terhadap produk yang 
telah mereka konsumsi, yaitu apakah kinerja produk tersebut sesuai dengan apa 
yang mereka harapkan. 
Perilaku dan perasaan setelah pembelian adalah penting untuk 
diperhatikan oleh perusahaan, karena akan mempengaruhi penjulan ulang. 
Kepuasan dan ketidakpuasan akan suatu produk akan mempengaruhi tingkah laku 
berikutnya. Jika konsumen merasa puas, ia akan memperlihatkan peluang 
membeli yang lebih tinggi dalam kesempatan berikutnya. Ada beberapa 
kemungkinan tindakan yang dapat muncul atau dilakukan oleh konsumen jika 
hasil evaluasi pasca pembelian menunjukkan bahwa konsumen merasa tidak puas 
dengan suatu produk.  
Konsumen yang merasa tidak puas akan melakukan tindakan yang dapat 
berbeda dengan konsumen yang puas, walaupun tidak selalu demikian. Pemasar 
perlu menyadari sepenuhnya segala sesuatu yang berkaitan dengan tingkah laku 
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konsumen yang tidak puas. Konsumen memiliki pilihan antara melakukan sesuatu 
tindakan atau tidak melakukan tindakan sama sekali. 
Kemungkinan-kemungkinan tindakan yang dapt muncul antara lain 
konsumen akan melakukan komplain atau protes, memberikan penilaian yang 
buruk kemudian disebar-sebarkan kepada orang lain dan kemungkinan yang 
cukup merugikan bagi pemasar adalah konsumen akan berhenti mengkonsumsi 
merk tertentu (brand swtching). Konsumen yang merasa tidak puas, biasanya akan 
menjauhi atau mengembalikan produk tersebut (Kotler, 1997:197). Namun juga 
tidak menutup kemungkinan, bahwa mereka tidak akan melakukan apa-apa. 
Walaupun dalam kenyataanya kepuasan pelanggan yang total tidak akan mungkin 
atau sulit sekali dapat tercapai, sekalipun itu hanya untuk sementara waktu saja. 
 
Iklan 
Produk yang dihasilkan oleh perusahaan harus dikenalkan kepada konsumen 
agar dapat menarik konsumen dan pada akhirnya akan berhasil di pasaran. 
Usaha untuk memperkenalkan produk kepada konsumen merupakan awal dari 
kegiatan promosi. Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang 
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau orang kepada suatu tindakan yang 
menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 
Adapun alat-alat yang dapat digunakan untuk mempromosikan suatu produk 
dapat dipilih beberapa cara yaitu iklan, promosi, publikasi dan personal seling 
(Gitosudarmo, 1999:237). Iklan merupakan alat utama bagi pengusaha untuk 
mempengaruhi konsumenya, yang dapat dilakukan melalui surat kabar, radio, 
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majalah, bioskop dan tv. Sehingga konsumen akan tertarik untuk membeli 
produk itu. 
Periklanan adalah satu dari empat alat penting yang digunakan oleh 
perusahaan untuk melancarkan komunikasi persuasif terhadap pembeli dan 
masyarakat yang ditargetkan (Kotler, 1997:269). Ada beberapa pendapat yang 
berkaitan dengan pengertian periklanan. Menurut Kotler (1997:637) periklanan 
adalah bentuk persuasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang dan jasa yang 
dibayar oleh sponsor yang jelas. 
 Dalam kaitanya dengan definisi di atas ada beberapa pihak yang dapat 
menjadi sponsor. Tidak hanya perusahaan saja, tetapi juga lembaga-lembaga non 
laba seperti lembaga pendidikan, lembaga pemerintahan dan mungkin juga 
individu. Kemudian komunikasi yang dilakukan bersifat masal dengan 
menggunakan media massa. 
Sedangkan pengertian periklanan menurut William G Nickels adalah 
sebagai berikut: “Periklanan adalah komunikasi non individu, dengan sejumlah 
biaya melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, lembaga non laba, 
serta individu-individu (Swastha, 1996:245)”. 
  Periklanan lebih jauh dapat digunakan untuk mempengaruhi pengalihan 
merk (brand switching) dengan mengingaktan konsumen yang belum membeli 
suatu merk yang tersedia dan mengandung atribut-atribut yang menguntungkan 
(Shimp, 2000:361). Manajer pemasaran harus membuat keputusan-keputusan 
dalam program periklanan yang masing-masing berkaitan dengan tujun iklan 
(misi), berapa besarnya biaya yang dikeluarkan (uang), pesan apa yang dibawa 
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(pesan), media yang akan digunakan dan evaluasi atas hasil program periklanan 
(ukuran). 
Seperti telah disebutkan dalam penjelasan sebelumnya, bahwa salah satu 
keputusan yang harus diambil dalam program periklanan adalah menentukan 
tujuan dari program periklanan itu sendiri. Ada beberapa tujuan dalam periklanan 
antara lain untuk menyampaikan informasi, untuk membujuk dan untuk 
mengingatkan. 
Terence A. Shimp (2000:357) menyebutkan lima fungsi dari periklanan 
antara lain yaitu:  
1. Memberi informasi (informing) 
Periklanan membuat konsumen sadar akan merk-merk baru, mendidik mereka tentang berbagai manfaat merk. 
Serta memfasilitasi penciptaan citra merk yang positif. Periklanan diharapkan dapat menambah nilai pada suatu 
barang dengan memberikan informasi kepada konsumen. Yaitu informasi mengenai barang atau produk itu sendiri, 
harganya atau informasi lain yang berguna bagi konsumen.  
2. Mempersuasi atau membujuk (persuading) 
Selain bersifat memberikan informasi, iklan juga bersifat membujuk terutama kepada pembeli-pembeli yang 
potensial dengan menyatakan bahwa produknya lebih baik dari produk-produk yang lain atau dari produk pesaingnya. 
Periklanan memiliki daya bujuk yang tinggi (sangat persuasf). Hal ini dikarenakan penayangan iklan dapat dilakukan 
berulang kali. Sehingga konsumen dapat membanding-bandingkan dengan iklan yang dibuat oleh pesaing. Format 
iklan memberikan kesan yang positif akan citra suatu produk dan perusahaan yang menghasilkanya. 
3. Mengingatkan (reminding) 
Iklan menjaga agar merk perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen. Saat kebutuhan muncul yang 
berhubungan dengan produk yang diiklankan, dampak periklanan dimasa lalu memungkinkan  merk pengiklan untuk 
hadir di benak konsumen sebagai suatu kandidat merk yang akan dibeli. 
Periklanan yang efektif juga meningkatkan minat konsumen terhadap merk yang sudah ada dan pembelian 
sebuah merk yang  mungkin tidak akan dipilihnya. Periklanan lebih jauh dapat pengalihan merk (brand switching) 
dengan mengingaktan konsumen yang belum membeli suatu merk yang tersedia dan mengandung atribut-atribut yang 
menguntungkan . 
4. Memberi nilai tambah (adding value) 
Terdapat tiga cara mendasar di mana perusahaan dapat memberi nilai tambah 
bagi penawaran mereka yaitu inovasi, penyempurnaan kualitas atau 
pengubahan persepsi konumen. Periklanan memberi nilai tambah pada merk 
yang mempengaruhi persepsi konsumen. Periklanan yang   efektif 
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menyebabkan merk dipandang lebih elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi dan 
bisa lebih unggul dari tawaran pesaing. 
5. Mendampingi upaya-upaya lain dari perusahaan (assisting) 
  Periklanan hanya salah satu anggota atau alat dari bauran komunikasi    
pemasaran. Periklanan berperan sebagai pendamping yang memfasilitasi 
upaya-upaya lain dari perusahaan dalam proses komunikasi pemasaran.  
 
I. Hubungan Ketidakpuasan Konsumen, Tingkat Keterlibatan Pembelian, 
Kebutuhan Mencari Variasi dan Iklan 
Keputusan perpindahan merk yang dilakukan konsumen terjadi karena 
adanya ketidakpuasan yang diterima oleh konsumen setelah mengkonsumsi suatu 
produk tertentu. Karena kinerja produk yang diterima tidak sesuai dengan 
harapan. Ketidakpuasan dapat mempengaruhi sikap dan niat untuk melakukan 
pembelian pada masa konsumsi berikutnya.  
Dalam kondisi tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, konsumen 
tetap dapat membuat keputusan pembelian. Hal ini terjadi karena konsumen hanya 
memiliki sedikit pengetahuan dan pengalaman mengenai produk tersebut. 
Sehingga mereka cenderung untuk melakukan perpindahan, terutama jika merk 
tidak menjadi pertimbangan utama. 
Masalah-masalah yang selalu menarik untuk diteliti dalam kaitanya 
dengan perpindahan merk ini adalah tentang kebutuhan mencari variasi yang 
dilatarbelakangi oleh motivasi instrinsik dan motivasi ekstrinsik. Iklan merupakan 
persuasi yang dilakukan oleh pemasar dalam rangka memperkenalkan produk 
mereka disamping untuk meruntuhkan loyalitas konsumen. Sehingga iklan dapat 
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menyebabkan konsumen melakukan perpindahan merk, terutama jika tingkat 
keterlibatan pembelian mereka rendah. Ditambah dengan sifat dari manusia itu 
sendiri, yaitu keinginan untuk mencoba barang yang baru atau mencari variasi. 
 
 Kerangka Pemikiran 
Adapun kerangka pemikiran yang digunakan sebagai pedoman dalam 


















Dalam penelitian ini, variabel independen yang digunakan adalah tingkat 
keterlibatan pembelian yang rendah, kebutuhan mencari variasi dan ketidakpuasan 
konsumen serta iklan. Sedangkan variabel dependen yang digunakan adalah 
keputusan perpindahan merk. 
Tingkat keterlibatan 












 Jadi penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimanakah pengaruh 
variabel independen terhadap variabel. Maksudnya adalah bagaimana pengaruh 
dari variabel tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, kebutuhan mencari 
variasi, ketidakpuasan konsumen dan iklan terhadap keputusan perpindahan merk 
konsumen produk shampo. Baik pengaruhnya secara bersama-sama maupun 
secara individu. Walaupun dalam kenyataanya keputusan perpindahan merk tidak 
hanya dipengaruhi oleh keempat faktor diatas. Masih ada faktor lain yang juga 
ikut berpengaruh. 
 Kerangka pemikiran yang dipakai sebagai pedoman dalam penelitian ini 
mengacu pada penelitian-penelitian sebelumnya yang membehas tentang 
keputusan perpindahan merk.  
 
Hipotesis 
Berdasarkan perumusan masalah yang telah diuraikan di atas, maka dapat 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 
1. Tingkat keterlibatan pembelian yang rendah memiliki pengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan perpindahan merk. 
2. Kebutuhan mencari variasi memiliki pengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan perpindahan merk. 
3. Ketidakpuasan konsumen memiliki pengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan perpindahan merk. 
4. Iklan memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keputusan perpindahan 
merk. 
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5. Tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, kebutuhan mencari variasi, 
ketidakpuasan konsumen dan iklan bersama-sama memiliki pengaruh secara 

































A. Ruang Lingkup Penelitian 
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik survey, yaitu dengan 
cara mengumpulkan data dan informasi untuk memperoleh fakta-fakta dan 
keterangan mengenai keputusan  perpindahan merk yang dilakukan oleh 
mahasiswa Universitas Sebelas Maret Surakarta dan variabel-variabel yang 
mempengaruhinya. 
 
B. Desain Pengambilan Sampel 
1. Target populasi 
Populasi adalah jumlah keseluruhan objek atau unit analisis 
(satuan/individu) yang karakteristiknya akan diduga (Djarwanto Ps dan 
Pangestu, 1996:107). Adapun populasi dalam penelitian ini adalah para 
mahasiswa Universitas Sebelas Maret Surakarta yang melakukan 
perpindahan merk produk sampo botolan. 
2.  Sampel  
Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya 
hendak diteliti dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi sehingga 
jumlahnya lebih sedikit dari pada jumlah populasi  (Djarwanto  Ps dan 
Pangestu, 1996:108 ). 
3. Teknik pengambilan sampel 
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  Menurut Djarwanto Ps dan Pangestu (1996:114) mengemukakan 
bahwa keuntungan yang utama dari sampling bila dibandingkan dengan 
pencacahan menyeluruh (sensus) adalah antara lain: 
a. Penyediaan biaya yang lebih sedikit, karena objek atau data yang 
diselidiki itu lebih kecil, sehingga ongkos dan biaya-biaya penyelidikan 
jauh lebih sedikit. 
b. Menghemat waktu dan tenaga, data dapat segera dikumpulkan dan 
diolah serta diselidiki sehingga hasilnya dapat dipergunakan. 
c. Pengamatan pada hal-hal khusus, beberapa jenis survey membutuhkan 
wawancara yang lama dan padat sehingga tidak mungkin dilakukan 
dengan cara lain kecuali dengan sampel. 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah non 
probability sampling method yaitu purposive sampling dengan tipe 
judgement sampling. Nonprobability sampling method adalah 
pengambilan sampel dimana semua unsur populasi tidak mempunyai 
kesempatan yang sama  untuk dipilih menjadi sampel (Sekaran, 
2000:277).  
Purposive sampling adalah cara pengambilan sampel yang 
membatasi pada ciri-ciri khusus seseorang yang memberikan informasi 
yang dibutuhkan karena sesuai dengan kriteria yang dibutuhkan peneliti. 
Pembatasan ini diperlukan agar informasi yang diperoleh dapat lebih 
terfokus dan sesuai dengan yang diinginkan oleh peneliti. Selain itu untuk 
lebih menghemat tenaga, waktu dan biaya. Dalam penelitian ini kriteria 
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yang digunakan sebagagai acuan adalah konsumen yang pernah 
melakukan perpindahan merk pada produk sampo dengan kemasan 
botolan. 
 Sedangkan judgement sampling merupakan cara pengambilan 
sampel dimana subjek dipandang akan memberikan informasi yang 
dibutuhkan dalam penelitian (Sekaran, 2000:278). Dan peneliti telah 
memiliki kriteria anggota sampel (Cooper dan Schindler, 1998:245). 
 
4. Jumlah sampel 
Dalam penelitian ini jumlah sampel yang diambil didasarkan pada 
rumus yang dikemukakan oleh Djarwanto Ps dan Pangestu Subagyo.  
(1996:159). Besarnya jumlah sampel dalam penelitian ini adalah: 




































                  













        =     96,04 (dibulatkan menjadi 100)  
 
Ada beberapa aturan dalam memperkirakan ukuran sampel yaitu 
ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 sudah cukup sesuai, 
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untuk analisis statistik yang menggunakan analisis regresi berganda 
minimum jumlah sampel adalah sepuluh kali jumlah variabel penelitian 
atau lebih (Rascoe, 1975 dalam Sekaran, 2000:296). Sehingga dalam 
penelitian ini jumlah sampel yang akan diteliti adalah 100 . 
 
C. Variabel dan pengukuranya 
Instrumen penelitian yang valid dan reliabel yang akan digunakan dalam 
suatu penelitian dapat dikembangkan sendiri oleh peneliti atau diadopsi dari 
peneliti sebelumnya. Dalam beberapa variabel, peneliti tidak mengembangkan 
sendiri instrumen pengukuran yang dipakai, melainkan mengadopsi instrumen 
pengukuran yang telah dikembangkan dan diuji validitas dan reliabilitasnya oleh 
para peneliti sebelumnya. Tiap pengukuran berisi sekumpulan indikator berupa 
pertanyaan. 
 Responden diminta menunjukkan persetujuan dan ketidaksetujuan pada 
tiap item pertanyaan yang diberi skala interval  dengan skala linkert menggunakan 
lima tingkatan jawaban yang terdiri dari sangat setuju (SS) dengan skor lima, 
setuju (S) dengan skor empat, netral (N) dengan skor tiga, tidak setuju  (TS) 
dengan skor dua dan sangat tidak setuju  (STS) dengan skor satu.  
Untuk menguji hipotesis dan mengukur variabel yang digunakan, maka diberi 
definisi operasional dan pengukuran instrumen penelitian sebagai berikut ini : 
 
1. Tingkat keterlibatan pembelian yang rendah 
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Tingkat keterlibatan berkaitan dengan pilihan produk dan perilaku 
memilih yang dilakukan oleh konsumen. Juga berkaitan dengan 
seberapa jauk konsumen mengenal, mengetahui dan memiliki 
pengalaman akan penggunaan produk tersebut. Pengukuran tingkat 
keterlibatan pembelian ini dilakukan dengan menggunakan tiga item 
pertanyaan (Van Trijp, Hoyer dan Inman, 1996:285). 
 
2.   Kebutuhan mencari variasi 
Kebutuhan mencari variasi merupakan kecenderungan dari 
konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk melalui pilihan dan 
variasi produk. Pengukuran variabel ini menggunakan enam item 
pertanyaan yang telah dikembangkan sebelumnya (Van Trijp, Hoyer 
dan Inman, 1996:285). 
 
3.   Ketidakpuasan konsumen 
Variabel ini menggambarkan tanggapan sesudah pembelian dari 
seorang konsumen terhadap suatu merk yang diyakini ada kecocokan 
antara apa yang diharapkan oleh onsumen dengan kinerja merk yang 
telah diterimanya.  Setelah membeli suatu produk, konsumen akan 
mendeteksi kekurangan-kekurangan atas kinerja produk tersebut. 
 Karena sebagian besar pembeli tidak mungkin menginginkan 
pembelian produk yang cacat. Yang akan terjadi adalah apakah 
konsumen puas atau tidak. Jika produsen melebih-lebihkan manfaat 
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suatu produk, harapan konsumen tidak akan tercapai yang 
mengakibatkan ketidakpuasan. Pengukuran ketidakpuasan didasarkan 
pada tiga item pertanyaan yang telah dikembangkan oleh Oliver pada 
tahun 1993 yang kemudian diadopsi oleh Shellyana dan Dharmmesta.  
 
4.  Iklan 
Para penjual seringkali beranggapan bahwa iklan merupakan alat 
yang dapat digunakan untuk menurunkan loyalitas pembeli terhadap 
merk barang tersebut. Dengan kata lain iklan dapat menyebabkan 
konsumen melakukan perpindahan merk. Pengukuran dengan 6 
pertanyaan bahwa isi iklan itu menarik, memberi informasi, 
meyakinkan. 
 
5.   Keputusan perpindahan merk 
Perilaku perpindahan merk adalah perilaku perpindahan merk yang 
dilakukan konsumen karena beberapa alasan tertentu. Dalam 
penelitian ini perilaku perpindahan merk digambarkan dengan 
perpindahan pembelian konsumen dari satu merk shampo ke merk 
shampo yang lainya. Sejauh mana konsumen akan melakukan 
pembelian kembali merk terakhir suatu kategori produk tertentu 
apabila suatu waktu ia membutuhkan. Pengukuran keputusan 
perpindahan merk dengan 6 pertanyaan. 
D. Metode pengumpulan data 
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Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
1.  Wawancara 
Sebelum membagikan kuisioner, peneliti sebelumnya mengajukan  
beberapa pertanyaan pendahuluan untuk mengetahui apakah sampel 
yang akan diambil sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan dalam 
penelitian. 
 
2.  Kuisioner 
Peneliti menyusun dan mengedarkan kuisioner yang berisi daftar 
pertanyaan kepada responden. Setelah kuisioner diisi, kemudian 
dikembalikan kepada peneliti. Mereka diminta untuk menunjukkan 
persetujuan dan ketidaksetujuan atas pertanyaan-pertanyaan dalam 
kuisioner. Jawaban dari kuisioner menggunakan skala likert dimana 
responden mengidentifikasikan jawaban dalam lima tingkatan. Dengan 
demikin diharapkan penelitian akan lebih mudah dimengerti oleh 
responden sehingga dapat memudahkan responden dalam menjawabnya. 
 
3.  Metode kepustakaan 
Metode kepustakaan di sini digunakan untuk membantu dan 
mendukung penulis dalam rangka melakukan analisis data yang 
diperoleh dalam penelitian ini. Peneliti berusaha mencari data dan 
informasi lainya melalui bacaan literatur-literatur dan juga buku-buku 
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teks, artikel serta jurnal juga teori-teori yang dipandang dapat 
mendukung penelitian ini. 
 
E.  Metode Analisis Data  
Dalam penelitian ini digunakan dua macam analisis, yaitu  sebagai berikut:  
1. Analisis deskriptif 
Analisis ini tidak menggunakan pengujian secara sistimatis dan 
statistik. Dimaksudkan untuk menjelaskan angka-angka yang diperoleh 
dari hasil analisa. 
 
2. Analisis kuantitatif 
Analisis ini menggunakan pengijian secara sistimatis dan statistik 
dalam menerangkan dan menganalisis data yang diperoleh. 
a.  Uji validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sejauh mana 
kemampuan dan ketepatan instrumen penelitian dalam mengukur 
variabel-variabel yang akan diteliti. Dilakukan dengan menghitung 
korelasi antara nilai yang diperoleh dari setiap item pertanyaan dengan 
nilai keseluruhan dari alat ukur tersebut. Sehingga digunakan rumus 
korelasi Product Moment  (Husein Umar 2002:190). Dengan bantuan 
SPSS for Windows untuk membantu penghitunganya. 
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r : koefisien korelasi 
y : variabel independen 
åy : jumlah total data variabel dependen 
n : jumlah data pengamatan 
x : variabel dependen 
åx : jumlah total data variabel independen 
Hasil dari penghitungan tersebut kemudian dibandingkan 
dengan hasil yang ada ditabel. Dengan menggunakan taraf signifikant 
0,05, jika diperoleh hasil korelasi yang lebih besar atau sama dengan r 
tabel maka item tersebut dianggap valid dan dapat digunakan sebagai 
instrumen pengukur. Namun jika nilai korelasinya lebih kecil dari r 
tabel, maka item tersebut harus dihilangkan. Semakin tinggi nilai 
korelasinya, berarti semakin tinggi pula validitas alat ukur tersebut. 
 
b. Uji reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukkan ketepatan 
suatu alat ukur, maksudnya adalah sejauh mana alat ukur tersebut 
bisa memberikan hasil yang relatif sama bila dilakukan pengukuran 
kembali terhadap subjek  yang sama. Pengukuran dilakukan dengan 
menggunakan rumus Alpha Cronbach (Husein Umar, 2002:207).  
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Perhitungan dilakukan dengan menggunakan alat bantu SPSS for 
Windows : 























r11 : reliabilitas alat ukur 
k : jumlah butir pertanyaan 
st2  : jumlah variasi total 
åsb2 : jumlah variasi butir-butir 
 
c. Analisis regresi linear berganda 
Digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh pola yang 
tepat. Adapun bentuk model persamaan yang digunakan adalah 
sebagai berikut: 
                         Y = A + B1 X1 + B2 X2 + B3 X3 + B4 X4 
Di mana : 
Y                      : variabel keputusan perpindahan merk 
A            : tetapan (konstanta) dari persamaan regresi yang              menunjukan besarnya variabel 
dependen ketika semua variabel independen sama dengan nol. 
B1/B2/B3/B4 : koefisien regresi pada masing-masing variabel 
dependen. 
X1                       : tingkat keterlibatan pembelian 
X2                       : kebutuhan mencari variasi 
X3                 : ketidakpuasan konsumen 
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X4      : iklan 
 
d. Uji F 
Uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen secara keseluruhan atau 
bersama-sama.  
Langkah-langkah pengujian: 
1) Membuat formulasi hipotesis 
· Ho: B1=B2=B3=B4=0 
Artinya: variabel independen secarabersama-sama tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
dependen. 
·     Ha: B1¹B2¹B3¹B4¹0 
Artinya: variabel independen secara bersama-sama 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
dependen. 
2)  Dipilih level of significant (a) sebesar 0,05 atau 5% 
3)  F tabel = Fa (k-1);(k(n-1)) 
      Dimana: n = jumlah sampel 
                                  k = jumlah variabel bebas 
4)  Kriteria pengujian     
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  daerah 
            terima Ho                daerah tolak Ho 
                                       F a (k – 1; k (n – 1)) 
  
· Apabila F hitung £ F tabel, maka Ho diterima berarti 
variabel independen secara bersama-sama tidak memiliki 
pengaruh  yang signifikan terhadap variabel dependen. 
· Apabila F hitung > F tabel, maka Ho ditolak berarti 
variabel     independen secara bersama-sama mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 
5).  Perhitungan nilai F  











              Dimana: R2 = nilai koefisien determinasi 
                               n = jumlah sampel 
                               k = jumlah variabel bebas  
 
e. Uji t  
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Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel 
independen secara parsial atau individu memiliki pngaruh terhadap 
variabel dependen.  
Langkah-langkah pengujian: 
1). Menentukan formulasi hipotesis 
· Ho : B1 = B2 = B3 = B4 = 0 
Artinya: variabel independen secara parsial tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
dependen 
· Ha : B1 ¹ B2 ¹ B3 ¹ B4 ¹ 0 
Artinya : variabel independen secara parsial 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel dependen. 
2)  Dipilih level of signifikan (a) sebesar 0,05 atau 5% 
3)  T tabel = t a/2 ; (n-k-1) 
         Dimana: n = jumlah sampel 
                     k = jumlah variabel independen 




                  








-  t a/2 ; (n – k - 1)   t a/2 ; (n – k - 1) 
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· Apabila –t tabel £ t hitung £ t tabel, maka Ho 
diterima yang  berarti variabel independen secara 
parsial tidak memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel dependen. 
· Apabila t hitung > t tabel atau t hitung < -t tabel, 
maka Ho ditolak yang berarti variabel independen 
secara parsial memiliki pengaruh terhadapvariabel 
dependen. 
5)  Perhitungan niali t 




             Dimana : b   = koefisien regresi 
                            Sb = standar error regresi 
 
f.  Koefisien Determinasi 
Besarnya koefisien determinasi digunakan untuk melihat 
kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel 
dependen. Jika nilainya semakin besar maka variabel independen 
dapat menjelaskan variasi variabel dependen yang besar juga. 
Namun jika nilainya semakin kecil, maka variabel independen akan 




g.  Standardized coeficient 
Untuk mengetahui variabel independen manakah yang 
memilikipengaruh terbesar terhadap variabel dependen, maka 








































ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
A. Deskripsi Variabel 
 Dalam penelitian ini terdapat lima variabel yang akan dianalisis yaitu 
empat variabel independen yang terdiri dari variabel tingkat keterlibatan 
pembelian yang rendah, kebutuhan mencari variasi, ketidakpuasan konsumen dan 
iklan serta satu variabel independen yaitu keputusan perpindahan merk. 
 Data primer yang diperoleh berasal dari penyebaran kuisioner yang berisi 
pertanyaan-pertanyaan untuk mengetahui bagaimana pengaruh dari tingkat 
keterlibatan pembelian yang rendah, kebutuhan mencari variasi, ketidakpuasan 
konsumen dan iklan terhadap keputusan perpindahan merk konsumen produk 
sampo. Kuisioner yang disebar dalam penelitian ini sebanyak 110 kuisioner. Dari 
seluruh kuisioner yang disebar itu, hanya sebanyak 100 kuisioner saja yang akan 
dijadikan bahan analisis. Sedangkan sisanya sebanyak 10 kuisioner tidak layak 
untuk dianalisis karena mengalami kecacatan, sehingga tidak layak untuk 
dianalisis. Sedangkan jangka waktu penyebaran kuisioner kurang lebih selama 1,5 
bulan. 
 
B. Karakteristik Responden 
 Dari hasil penyebaran kuisioner yang dilakukan dalam penelitian ini dapat 
diperoleh gambaran mengenai karakteristik dari responden. Dari 100 kuisioner 
yang telah diperoleh dapat diketahui bahwa jumlah dari responden laki-laki adalah 
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35 orang dan jumlah dari responden perempuan adalah 65 orang dari keseluruhan 
sampel yang diambil. Usia responden rata-rata 21 tahun 3 bulan, dengan rata-rata 
uang saku sebanyak Rp 327.400 per bulan. Kebanyakan responden sedang 
menempuh studi pada semester enam dan delapan. 
 
D. Hasil Pengumpulan Data 
1. Motivasi Keputusan Perpindahan Merk 
   Penelitian ini merupakan penelitian yang membahas tentang 
keputusan perpindahan merk yang dilakukan oleh konsumen produk 
shampo karena beberapa alasan. Hasil dari penelitian ini menunjukkan 
bahwa terdapat berbagai alasan yang melatarbelakangi konsumen produk 
shampo untuk melakukan keputusan perpindahan merk.  
  Motivasi perpindahan merk dibagi menjadi dua yaitu motivasi 
instrinsik yang terdiri dari 2 butir yaitu no.1 dan no.2, dan motivasi 
ekstrinsik yang terdiri dari 11 butir yaitu no.3 sampai no.13. Responden 
diminta untuk memilih tiga motivasi yang melatarbelakangi mereka untuk 








Tabel IV. 1 
Motivasi Keputusan Perpindahan Merk 
 
Motivasi ke 1 Motivasi ke 2 Motivasi ke 3 No Keterangan 
jumlah % jumlah % jumlah % 
1 Saya hanya ingin 
mencoba produk baru 
30 30% 30 30% 16 16% 
2 Saya ingin mencoba 
sesuatu yang lain untuk 
suatu perubahan 
34 34% 23 23% 10 10% 
3 Saya membeli di toko 
lain dari yang biasa 
saya kunjungi 
1 1% 3 3% 4 4% 
4 Merk yang biasa saya 
beli tidak tersedia 
8 8% 5 5% 9 9% 
5 Produk ini 
direkomendasikan 
orang lain untuk saya 
5 5% 7 7% 17 17% 
6 Saya membeli merk ini 
untuk orang lain 
2 2% 1 1% 3 3% 
7 Saya tidak suka dengan 
merk yang pernah saya 
gunakan 
8 8% 6 6% 7 7% 
8 Merk yang baru 
memiliki kemasan yang 
berbeda 
- - 5 5% 6 6% 
9 Produk baru berbeda 
tipe dengan produk 
sebelumnya 
5 5% 10 10% 15 15% 
10 Merk yang saya 
gunakan sebelumnya 
terlalu mahal 
4 4% 3 3% 5 5% 
11 Merk yang sekarang 
saya pakai lebih murah 
1 1% 8 8% 4 4% 
12 Merk yang sekarang 
saya pakai sedang 
didiskon 
2 2% - - 3 3% 
13 Saya menghindari merk 
yang biasa saya beli 
- - - - 1 1% 
Total 100 100% 100 100% 100 100
% 




 Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa motivasi dominan yang 
mendorong keputusan perpindahan merk adalah motivasi instrinsik yaitu 
keinginan konsumen untuk mencoba produk baru sebagai motivasi pertama 
dengan persentase sebesar 34% dan keinginan konsumen untuk mencoba 
sesuatu yang lain untuk suatu perubahan sebagai motivasi kedua dengan 
persentase sebesar 30%. Perpindahan merk juga dilatarbelakangi oleh satu 
motivasi ekstrinsik yaitu konsumen melakukan perpindahan merk karena 
produk yang sekarang mereka pakai merupakan rekomendasi dari orang 
lain, dengan persentase sebesar 17%. 
2. Frekuensi Pembelian 
   Responden paling sedikit pernah melakukan pembelian dua jenis 
merk sampo yang berbeda. Frekuensi pembelian dalam penelitian ini diukur 
dengan jumlah keputusan pembelian yang dilakukan dari suatu kategori 
produk selama kurun waktu enam bulan terakhir. Frekuensi pembelian yang 
dilakukan konsumen produk shampo dalam enam bulan terakhir rata-rata 
antara tiga sampai lima kali.  
3. Keputusan Perpindahan Merk 
Penelitian ini merupakan penelitian yang berkaitan dengan 
keputusan perpindahan merk yang dilakukan oleh konsumen produk 
shampo. Dari hasil pengumpulan data dapat diketahui perpindahan merk 





Keputusan Perpindahan Merk 
 
Pindah dari merk Pindah kemerk Merk sampo 
Jumlah Persen jumlah persen 
1. Sunsilk 21 21% 23 23% 
2. Pantene 22 22% 21 21% 
3. Clear 21 21% 17 17% 
4. Lifebuoy 6 6% 5 5% 
5. Metal 1 1% 1 1% 
6. Head & Soulders 5 5% 8 8% 
7. Rejoice 13 13% 11 11% 
8. Zinc 3 3% 2 2% 
9.Rudi Hadisuwarno 1 1% - 1% 
10. Mustika Ratu 1 1% 1 1% 
11. Nature 1 1% 3 3% 
12. Assend 1 1% 1 1% 
13. Emeron 1 1% 2 2% 
14. Wardah - - 1 1% 
15.Jony Andrea - - 2 2% 
16. Dimension 1 1% - - 
17. Metal 1 1% 1 1% 
Total 100 100% 100 100% 
Sumber: Data Primer, 2004 
 
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa  merk shampo yang banyak 
dipakai responden adalah Sunsilk, Pantene dan Clear. Hal ini ditunjukkan 
dengan persentase ketiga merk tersebut yang tinggi jika dibandingkan 
dengan jenis-jenis merk yang lain. Sehingga tingkat perpindahan ketiga 
merk tersebut juga tinggi, baik berpindah dari ketiga merk tersebut maupun 
berpindah ke merk tersebut yaitu Sunsilk, Pantene dan Clear. 
 
D. Analisis Kuantitatif 
 Semua data yang diperoleh dari hasil penyebaran kuisioner dalam 
penelitian ini akan dianalisis. Yaitu berupa jawaban dari pertanyaan-pertanyaan 
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yang berkaitan dengan pengaruh tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, 
kebutuhan mencari variasi, ketidakpuasan konsumen dan iklan terhadap 
keputusan perpindahan merk yang dilakukan konsumen produk shampo yang 
terdiri dari 24 butir pertanyaan. 
Tabel IV.3 
Tabel Format Kuisioner 
 
Variabel No Jumlah  Pertanyaan 
X1_Tingkat keterlibatan pembelian yang rendah 1-3 3 butir 
X2_Kebutuhan Mencari Variasi 4-9 6 butir 
X3_Ketidakpuasan Konsumen 10-12 3 butir 
X4_Iklan 13-18 6 butir 
Y_ Keputusan Perpindahan Merk 19-24 6 butir 
Sumber: Data Primer, 2004  
 
 Analisis data merupakan bagian terpenting dalam penyusunan skripsi, 
karena analisis ini akan digunakan sebagai landasan dalam mengambil 
kesimpulan dari permasalahan yang telah dirumuskan sebelumnya. Untuk 
mempermudah dalam menganalisis data yang telah diperoleh, maka digunakan 
bantuan yaitu komputer program SPSS untuk mempermudah dalam melakukan 
perhitungan data mentah. 
 
1. Uji Validitas 
  Uji validitas adalah alat ukur yang digunakan untuk mengukur sejauh 
mana kemampuan dan ketepatan instrumen penelitian dalam mengukur 
variabel-variabel yang akan diteliti. Dilakukan dengan menghitung korelasi 
antara nilai yang diperoleh dari  setiap item pertanyaan dengan nilai 
keseluruhan yang diperoleh dari alat ukur tersebut. Untuk mengetahui nilai 
korelasi digunakan rumus korelasi Product Moment Pearson dengan bantuan 
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SPSS. Hasil yang diperoleh dari perhitungan setiap skor item pertanyaan 
tersebut kemudian dibandingkan dengan nilai tunggal yang terdapat dalam 
tabel. 
Tabel IV.4 
Tabel Hasil Uji Validitas Kuisioner 
 
Variabel No r-hitung r-tabel Status 
1 0,815 0,196 valid 
2 0,790 0,196 Valid 
Tingkat Keterlibatan Pembelian Yang 
Rendah 
3 0,780 0,196 Valid 
4 0,820 0,196 Valid 
5 0,700 0,196 Valid 
6 0,710 0,196 Valid 
7 0,761 0,196 Valid 
8 0,644 0,196 Valid 
Kebutuhan Mencari Variasi 
9 0,606 0,196 Valid 
10 0,697 0,196 Valid 
11 0,855 0,196 Valid 
Ketidakpuasan Konsumen 
12 0,848 0,196 Valid 
13 0,693 0,196 Valid 
14 0,428 0,196 Valid 
15 0,713 0,196 Valid 
16 0,720 0,196 Valid 
17 0,707 0,196 Valid 
Iklan 
18 0,803 0,196 Valid 
19 0,485 0,196 Valid 
20 0,608 0,196 Valid 
21 0,751 0,196 Valid 
22 0,693 0,196 Valid 
23 0,570 0,196 Valid 
Keputusan Perpindahan Merk 
24 0,745 0,196 Valid 
Sumber: Data Primer, 2004 
   
  Dengan menggunakan taraf signifikansi sebesar 5%, jika diperoleh nilai 
korelasi (r hitung) yang lebih besar dari r tabel maka item pertanyaan tersebut 
dianggap valid dan dapat digunakan sebagai instrumen pengukur dalam 
penelitian ini. Dan jika diperoleh nilai korelasi (r hitung) yang lebih kecil dari 
 lvi 
r-tabel maka item pertanyaan tersebut dianggap tidak valid, sehingga tidak 
dapat digunakan sebagai instrumen pengukur dalam penelitian ini. Nilai r tabel 
yang dipakai sebagai patokan dalam penelitian ini adalah 0,196. 
  Dilihat dari tabel IV.4 diatas, dapat diketahui bahwa semua item 
pertanyaan untuk keduapuluh empat pertanyaan memiliki nilai koefisien 
korelasi (r hitung) yang lebih besar dari r tabel. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa semua item pertanyaan dari tiap variabel dinyatakan valid, 
sehingga dapat digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini. 
 
2. Uji Reliabilitas 
  Uji reliabilitas adalah alat ukur yang digunakan untuk mengukur ketepatan 
dari suatu alat ukur. Maksudnya adalah sejauh mana alat ukur tersebut dapat 
memberikan hasil yang relatif sama bila dilakukan pengukuran kembali 
terhadap subjek yang sama. Pengukuran dilakukan dengan pendekatan Alpha 
Cronbach, sehingga pada akhirnya akan diperoleh nilai alpha. 
Tabel IV.5 
Tabel Uji Reliabilitas Variabel 
 
Variabel Nilai Alpha Status 
Tingkat Keterlibatan Pembelian Yang Rendah 0,7151 Reliabel 
Kebutuhan Mencari Variasi 0,8230 Reliabel 
Ketidakpuasan konsumen 0,7206 Reliabel 
Iklan 0,7749 Reliabel 
Sumber: Data Primer, 2004 
   
Dengan menggunakan batasan nilai alpha lebih besar dari 0,6 agar 
variabel-variabel tersebut dapat digunakan sebagai instrumen penelitian, maka 
harus reliabel dan dapat diterima (Sekaran, 2000:312). Jadi apabila nilai alpha 
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dari masing-masing variabel lebih besar dari 0,6, maka masing-masing variabel 
dikatakan reliabel. Dengan melihat tabel hasil uji reliabilitas diatas, dapat 
dikethui bahwa nilai alpha untuk variabel tingkat keterlibatan pembelian yang 
rendah adalah sebesar 0,7151; nilai alpha untuk variabel kebutuhan mencari 
variasi adalah sebesar 0,8230; nilai alpha untuk variabel ketidakpuasan 
konsumen adalah sebesar 0,7206 dan nilai alpha untuk variabel keempat yaitu 
iklan adalah sebesar 0,7749. Karena tiap-tiap variabel independen memiliki 
nilai alpha yang lebih besar dari 0,6 dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
semua variabel dalam penelitian ini dianggap reliabel dan dapat diterima. 
 
3. Analisis Regresi Linier Berganda 
  Analisis ini digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel 
independenterhadap variabel dependenya. Dalam penelitian ini variabel 
independenya adalah tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, kebutuhan 
mencari vriasi, ketidakpuasan konsumen dan iklan. Sedangkan variabel 
dependenya adalah keputusan perpindahan merk. Adapaun bentuk model 
persamaan yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
                         Y = A + B1 X1 + B2 X2 + B3 X3 + B4 X4 
Di mana : 
Y                      : variabel keputusan perpindahan merk 
A            : tetapan (konstanta) dari persamaan regresi yang              menunjukan besarnya variabel 
dependen ketika semua variabel independen sama dengan nol. 
B1/B2/B3/B4 : koefisien regresi pada masing-masing variabel 
dependen. 
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X1                       : tingkat keterlibatan pembelian 
X2                       : kebutuhan mencari variasi 
X3                 : ketidakpuasan konsumen 
X4      : iklan 
Dari hasil perhitungan denagn bantuan SPSS, diperoleh model regresi linier 
berganda sebagai berikut: 
Tabel IV.6 
Tabel Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 
Variabel Koefisien Regresi 
(Constant) - 7,300 
Tingkat Keterlibatan Pembelian Yang Rendah    0,755 
Kebutuhan Mencari Variasi    0,497 
Ketidakpuasan Konsumen    0,257 
Iklan    0,535 
Sumber: Data Primer, 2004 
 
Dilihat dari tabel diatas dapat disusun persamaan regresi linier berganda 
sebagai berikut: 
Y = -7,300 + 0,755X1 + 0,497X2 + 0,257X3 + 0,535X4 
Dari persamaan diatas dapat dijelaskan sebagai berikut: 
a. Didalam persamaan diatas, konstanta memiliki tanda negatif. Maksudnya 
adalah jika dalam keadaan tidak ada variabel independen seperti tingkat 
keterlibatan pembelian yang rendah, kebutuhan mencari variasi, 
ketidakpuasan konsumen dan iklan maka berarti keputusan perpindahan 
merk konsumen produk shampo adalah negatif. Sehingga jika tidak ada 
pengaruh keempat variabel independen diatas, maka tidak akan terjadi 
keputusan perpindahan merk dari konsumen produk shampo. Sehingga ada 
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kecenderungan mereka akan tetap menggunakan produk shampo dengan 
merk yang sama atau tetap loyal pada merk shampo yang telah ia gunakan.  
b. Dalam persamaan diats, tingkat keterlibatan pembelian yang rendah 
memiliki nilai koefisien yang bertanda positif. Maksudnya adalah jika 
konsumen semakin memiliki tingkat keterlibatan pembelian yang rendah 
maka keputusan perpindahan konsumen produk shampo akan semakin 
meningkat pula. Sehingga konsumen cenderung berpindah merk. 
Perpindahan merk memang terjadi pada produk-produk dengan keterlibatan 
pembelian yang rendah. 
c. Dalam persamaan diatas, kebutuhan mencari variasi memiliki nilai 
koefisien yang bertanda positif. Maksudnya adalah jika konsumen semakin 
memiliki keinginan atau kebutuhan untuk mencari variasi dalam pembelian 
produk shampo, maka kecenderungan untuk melakukan keputusan 
perpindahan merk yang dilakukan konsumen akan semakin meningkat pula. 
d. Dalam persamaan diatas, ketidakpuasan konsumen memiliki nilai koefisien 
yang bertanda positif. Maksudnya adalah jika konsumen semakin merasa 
tidak puas terhadap kinerja produk shampo (kinerja produk shampo tidak 
sesuai dengan yang mereka harapkan), maka kecenderungan untuk 
melakukan keputusan perpindahan merk akan semakin meningkat pula. 
e. Dalam persamaan diatas, iklan memiliki nilai koefisien yang bertanda 
positif. Maksudnya adalah jika iklan dari produk pesaing cukup informatif, 
mmeberi tawaran-tawaran yang menarik, mampu menunjukkan keunggulan 
dan manfaat serta meyakinkan. Maka kecenderungan untuk melakukan 
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keputusan perpindahan merk produk shampo akan semakin meningkat pula. 
Sehingga mereka akan berganti merk dengan menggunakan merk lain. 
 
4. Uji F 
 Uji F dilakukan untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen secara keseluruhan. Atau untuk menguji keberartian 
koefisien regresi secara keseluruhan. Pengujian melalui uji F dilakukan dengan 
membandingkan antara F dengan nilai F tabel. Juga dapat dilakukan dengan 
membandingkan antara nilai dalam kolom sig F dengan taraf signifikansi yang 
digunakan dalam penelitian ini yaitu 5% atau 0,05. Hasil dari perhitungan uji F 
dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 
 
Tabel IV.7 
Tabel Uji F 
 













Sumber: Data Primer, 2004 
   
Dilihat dari tabel hasil uji F diatas dapat diketahui bahwa nilai dari F 
hitung adalah sebesar 34.592 dengan probabilitas sebesar 0,000. Maksudnya 
adalah bahwa tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, kebutuhan mencari 
variasi, ketidakpuasan konsumen dan iklan secara keseluruhan atau bersama-
sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan perpindahan 
merk shampo. Dengan demikian hipotesis kelima diterima. 
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5. Uji t 
 Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara 
individu memiliki pengaruh terhadap variabel dependen. Maksudnya adalah 
apakah tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, kebutuhan mencari variasi, 
ketidakpuasan konsumen dan iklan secara individu memiliki pengaruh terhadap 
keputusan perpindahan merk produk shampo. Hasil dari perhitungan uji t dapat 
dilihat didalam tabel dibawah ini. 
Tabel IV.8 
Tabel Uji t 
 
Variabel t-hitung t-tabel Sig. 
(Constant) -3,191 1.98 0.002 
Tingkat Keterlibatan Pembelian Yang Rendah 4,757 1.98 0.000 
Kebutuhan Mencari Variasi 5.211 1.98 0.000 
Ketidakpuasan Konsumen 2.458 1.98 0.016 
Iklan 7.424 1.98 0.000 
Sumber: Data Primer, 2004 
Dilihat dari tabel hasil uji t diatas dapat dijelaskan beberapa hal sebagai 
berikut: 
a. Variabel tingkat keterlibatan pembelian yang rendah  
Dalam tabel uji t diatas, tingkat keterlibatan pembelian yang rendah 
memiliki nilai t hitung sebesar 4,757 denagn tingkat probabilitas 0,002. Ini 
berarti tingkat keterlibatan pembelian yang memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan perpindahan merk produk shampo. Sehingga 
konsumen produk shampo cenderung untuk melakukan keputusan 
perpindahan merk karena menganggap produk shampo tidak begitu penting. 
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Konsumen juga tidak malakukan evaluasi dan tidak begitu berhati-hati 
dalam keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis pertama diterima. 
b. Variabel kebutuhan mencari variasi 
Dalam tabel uji t diatas, kebutuhan mencari  variasi memiliki nilai t hitung 
sebesar 5,211 dengan tingkat probabilitas 0,000. Ini berarti bahwa 
kebutuhan mencari variasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan perpindahan merk konsumen produk shampo. Dengan demikian 
hipotesis kedua diterima. 
c. Variabel ketidakpuasan konsumen 
Didalam uji t diatas, ketidakpuasan konsumen memiliki nilai t hitung 
sebesar 2,458 dengan nilai probabilitas sebesar 0,016. Ini berarti bahwa 
ketidakpuasan konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan perpindahan merk konsumen produk shampo. Sehingga 
konsumen produk shampo cenderung untuk melakukan keputusan 
perpindahan merk karena kinerja produk shampo yang diharapkan tidak 
sesuai dengan apa yang mereka harapkan. Maka hipotesis ketiga diterima. 
d. Variabel iklan 
didalam tabel uji t diatas, iklan memiliki niali t hitung sebesar7,424 dengan 
tingkat probabilitas sebesar 0,000. Ini berarti iklan memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan perpindahan merk produk shampo. Sehingga 
jika iklan dari para pesaing memberi tawaran-tawaran yang menarik, mampu 
menunjukkan manfaat dan keunggulan lebih juga dapat meyakinkan 
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konsumen maka konsumen produk shampo akan cenderung tertarik untuk 
melakukan keputusan perpindahan merk. 
 
6. Koefisien Determinasi 
 Selanjutnya untuk melihat kemampuan variabel independen dalam 
menjelaskan variabel dependen dapat diketahui dari besarnya koefisien 
determinasi. Hal ini dapat diartikan nilai koefisien determinasi berganda 
digunakan untuk mengukur besarnya sumbangan dari variabel independen yang 
diteliti terhadap variasi variabel dependenya, yang dalam penelitian ini 
maksudnya adalah seberapa jauh tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, 
kebutuhan mencari variasi, ketidakpuasan konsumen dan iklan mempengaruhi 
keputusan perpindahan merk yang dilakukan konsumen produk shampo. Hasil 
perhitungan dari koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 
Tabel IV.9 
Tabel Hasil Perhitungan Koefisien Determinasi 
 
Model R R Square Adjusted R Square 
1 .770a .593 .576 
Sumber: Data Primer, 2004 
 
Dilihat dari tabel hasil perhitungan koefisien determinasi diatas, dapat 
diketahui bahwa nilai koefisien determinasi adalah sebesr 0,576 atau sebesar 
57,6%. Ini berarti bahwa keputusan perpindahan merk yang dilakukan 
konsumen produk shampo dipengaruhi oleh faktor tingkat keterlibatan 
pembelian yang rendah, kebutuhan mencari variasi, ketidakpuasan konsumen 
dan iklan sebesar 57,6%. Sedangkan sisanya sebesar 42,4% adalah dipengaruhi 
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oleh faktor-faktor lain yang tidak ikut masuk dalam model (tidak diteliti dalam 
penelitian). Faktor-faktor lain yang ikut memberi pengaruh selain keempat 
variabel diatas antara lain adanya perbedaan persepsi diantara merk (perceived 
difference between brands), fitur hedonic (karakteristik hedonis), kekuatan 
preferensi (strength of preference). 
 
7. Standardized Coefficient (ß) 
 Untuk mengetahui variabel independen manakah yang memiliki pengruh 
terbesar terhadap variabel dependen, maka dapat dilakukan dengan melihat 
nilai standardized coefficient dari masing-masing variabel independenya. 
  Dari hasil perhitungan dengan menggunakan bantuan komputer program 
SPSS, maka diperoleh nilai standardized coefficient untuk variabel tingkat 
keterlibatan pembelian yang rendah adalah sebesar 0,323; untuk variabel 
kebutuhan mencari variasi adalah sebesar 0,348; untuk variabel ketidakpuasan 
konsumen adalah sebesar 0,177 dan untuk variabel iklan adalah sebesar 0,529. 
Berdasarkan hasil tersebut, maka iklan memiliki nilai standardized coefficient 
yang paling besar. Sehingga dapat disimpulkan bahwa iklan memiliki pengaruh 
yang paling dominan terhadap keputusan perpindahan merk yang dilakukan 









KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
  Penelitian ini membahas mengenai bagaimanakah pengaruh 
variabel tingkat keterlibatan pembelian yang rendah, kebutuhan mencari variasi, 
ketidakpuasan konsumen dan iklan terhadap keputusan perpindahan merk 
konsumen produk shampo. Dari hasil pengolahan data primer, diperoleh 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Melalui analisis regresi linier berganda diperoleh model regresi yang 
menunjukkan bahwa semua variabel independen memiliki hubungan yang 
positif terhadap variabel dependennya yaitu keputusan perpindahan merk.  
2. Dari fungsi regresi diperoleh nilai konstanta yang bertanda negatif. Jadi jika 
tidak ada variabel independenya, maka tidak akan terjadi keputusan 
perpindahan merk. 
3. Dari uji F diketahui bahwa keputusan perpindahan merk produk sampo 
dipengaruhi oleh seluruh variabel independen. Dengan nilai F tabel sebesar 
34,592 dan tingkat probabilitas 0,000.  
4. Dari uji t dapat diketahi bahwa semua variabel independen secara parsial atau 
individu memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan perpindahan 
merk shampo. Hal ini dapat dilihat dari perolehan nilai t hitung untuk tingkat 
keterlibatan pembelian yang rendah sebesar 4,757;  kebutuhan mencari variasi 
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sebesar 5,211; ketidakpuasan konsumen sebesar 2,458 dan untuk iklan sebesar 
7,424 sebagai faktor dominan.    
5.  Nilai koefisien determinasi sebesar 0,576 atau 57,6%, maka keputusan 
perpindahan merk dipengaruhi oleh variabel independenya hanya sebesar 
57,6% saja dan sisanya dipengaruhi faktor lain. 
 Berdasarkan kesimpulan-kesimpulan diatas, maka seluruh hipotesis yang 
telah dirumuskan sebelumnya dinyatakan diterima.  
 
B. Saran 
 Temuan-temuan yang diperoleh dari hasil penelitian ini dapat 
menghasilkan beberapa implikasi pemasaran yang bermaanfaat dan dapat 
digunakan oleh para pemasar sebagai masukan. 
1. Iklan memiliki pengaruh terbesar terhadap keputusan perpindahan merk. 
Sehingga perusahaan harus mewaspadai adanya iklan dari pesaing yang dapat 
mengancam loyalitas konsumen mereka. 
2. Untuk menjaga agar produk shampo tidak rentan terhadap perpindahan merk, 
perusahaan hendaknya mengkomunikasikan produk atau maksud mereka 
kepada konsumen. 
3. Kebutuhan mencari variasi juga mempengaruhi keputusan perpindahan merk.. 
Produsen hendaknya melakukan inovasi terhadap produknya secara kontinyu 
agar konsumen tidak merasa bosan dengan produk yang ditawarkan. 
4. Walaupun ketidakpuasan bukan merupakan faktor utama dalam mempengaruhi 
keputusan perpindahan merk, namun sebaiknya pemasar harus memeperhatikan 




1. Untuk menghindari jawaban yang tidak pasti, maka pilihan netral dalam 
penelitian ini dihilangkan karena responden cenderung menjawab netral 
apabila kurang paham atas item pertanyaan yang diajukan. 
2. Dengan melihat hasil penelitian yang ternyata keputusan perpindahan merk 
belum dapat dijelaskan secara komprehensif oleh tingkat keterlibatan 
pembelian yang rendah, kebutuhan mencari variasi, ketidakpuasan konsumen 
dan iklan. Maka untuk penelitian yang akan datang disarankan untuk 
menambahkan variabel lain yang diduga ikut berpengaruh terhadap keputusan 
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ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN 
PERPINDAHAN MERK PRODUK SHAMPO 
 
  
Di bawah ini alternatif-alternatif jawaban yang berkaitan dengan alasan 
Anda mengapa Anda melakukan keputusan perpindahan merk. Pilihlah tiga 
jawaban berdasarkan ukuran prioritas dengan memberi no.1 sampai 3 dari 
alternatif-alternatif jawaban yang tersedia. Keputusan perpindahan merk yang 
Anda lakukan dikarenakan oleh: 
1.  (    ) Saya hanya ingin mencoba produk baru 
2.  (    ) Saya ingin mencoba sesuatu yang lain untuk suatu perubahan 
3.  (    ) Saya membeli di toko lain dari yang biasa saya kunjungi 
4.  (    ) Merk yang biasa saya beli tidak tersedia 
5.  (     ) Produk ini direkomendasikan oleh orang lain untuk saya 
6.  (    ) Saya membeli merk ini untuk orang lain 
7.  (    ) Saya tidak suka dengan merk yang pernah saya gunakan  
8.  (    ) Merk baru memiliki kemasan yang berbeda 
9.  (    ) Produk baru berbeda tipe dengan produk sebelumnya 
10. (    ) Merk yang saya gunakan sebelumnya terlalu mahal 
11. (    ) Merk yang sekarang saya pakai lebih murah 
12. (    ) Merk yang sekarang saya pakai sedang didiskon 
13. (    ) Saya menghindari merk yang biasa saya beli 
 
 
Di bawah ini pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan dengan runtutan dan 
frekuensi pembelian yang Anda lakukan terhadap produk shampo. Isilah titik-titik 
di bawah ini dengan jawaban yang sesuai dengan kondisi Anda : 
1. Merk produk sampo yang pernah saya gunakan 
Merk A : 
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Merk B : 
Merk C : 
Merk D : 
2. Saat ini saya memakai shampo merk ……..(sebut 1 nama merk shampo,     merupakan merk setelah 
berganti/berpindah merk)  
3. Sebelum saya menggunakan merk shampo yang saat ini saya pakai, saya 
menggunakan shampo merk…….(sebut 1 nama merk shampo, merupakan 
merk sebelum berganti/berpindah merk) 
4.  Pembelian merk shampo yang saat ini saya pakai, selama periode enam bulan 
terakhir sebanyak…………kali 
a. 1X  c. 3X  e. lebih dari 4X 
b. 2X  d. 4X 
5.  Pembelian merk shampo yang sebelumnya saya pakai, selama periode enam 
bulan terakhir sebanyak …………kali 
a. 1X  c. 3X  e.lebih dari 4X 
b. 2X  d. 4X  
6.  Pembelian seluruh merk produk shampo yang pernah saya pakai selama 
periode enam bulan terakhir sebanyak…….kali 
a. 2X  c. 4X  e. lebih dari 5X 





Di bawah ini pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan dengan keputusan  
perpindahan merk shampo yang Anda lakukan. Berilah tanda silang pada kotak 
jawaban yang Anda anggap paling sesuai dg kondisi Anda saat Anda 
memutuskan untuk berpindah merk shampo.  
STS : Sangat Tidak Setuju   S : Setuju 
TS : Tidak Setuju    SS : Sangat Setuju 
N : Netral 
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v Tingkat Keterlibatan Pembelian 
Pertanyaan STS TS N S SS 
1. Shampo merupakan produk yang penting bagi 
saya, dibanding dengan jenis produk yang lain 
     
2. Saya tidak tertarik dengan produk shampo.      
3. Ketika saya membeli produk shampoo, saya akan 
memilihnya dengan sangat hati-hati. 
     
 
v Kebutuhan Mencari Variasi 
Pertanyaan STS TS N S SS 
4. Saya cenderung membeli merk shampo yang 
biasa saya beli, daripada membeli merk yang 
belum pernah saya pakai. 
     
5. Ketika saya pergi ke swalayan, saya akan 
membeli merk shampo yang familiar bagi 
saya. 
     
6. Jika saya menyukai suatu merk shampo, saya 
jarang  menggunakan merk yang lain untuk 
mencoba sesuatu yang berbeda. 
     
7. Saya sangat berhati-hati dalam mencoba merk  
shampo yang baru/berbeda dari yang biasa saya 
gunakan. 
     
8. Walaupun suatu shampo terdapat berbagai 
macam atribut/manfaat, saya cenderung 
membeli shampo dengan atribut/manfaat yang 
sama. 
     
9. Saya senang membeli  shampo dengan merk 
yang tidak familiar untuk mendapat variasi  
pembelian dalam kategori produk shampo. 
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v Ketidakpuasan Konsumen 
Pertanyaan 
STS TS N S SS 
10. Saya merasa yakin telah melakukan hal yang 
benar dengan memakai merk shampo yang 
sebelumnya saya pakai. 
     
11. Saya tidak senang dengan keputusan saya   
memakai merk shampo yang sebelumnya saya 
pakai. 
     
12. Saya tidak puas memakai merk shampo yang  
sebelumnya saya pakai. 




STS TS N S SS 
 Iklan sampo yang saat ini saya pakai:  
13. Sangat informatif, sehingga saya dapat 
mengetahui manfaat merk shampo yang 
saya pakai saat ini dengan jelas.  
     
14. Menunjukkan bahwa merk yang saat ini 
saya pakai memiliki manfaat sesuai 
dengan apa yang saya butuhkan. 
     
15. Memberikan tawaran-tawaran/janji-janji 
yang menarik. 
     
16. Menunjukkan bahwa merk yang saat ini 
saya pakai lebih unggul dari pada merk 
shampo yang sebelumnya saya pakai. 
     
17. Menawarkan manfaat yang belum saya 
dapatkan dari merk yang sebelumnya 
saya pakai. 
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18. Membuat saya lebih yakin dan percaya 
akan janji/manfaat yang ditawarkanya. 
     
v Keputusan Perpindahan Merk 
Pertanyaan STS TS N S SS 
19. Saya tidak membutuhkan banyak waktu dan 
pertimbangan saat memutuskan membeli 
shampo. 
     
20. Saat membutuhkan shampo, saya cenderung 
membeli merk yang berbeda dari merk yang 
sebelumnya pernah saya gunakan. 
     
21. Merk shampo yang sebelumnya saya pakai 
memberikan manfaat sesuai dengan apa yang 
saya butuhkan. 
     
22. Saya tidak mendapatkan manfaat seperti yang  
ditawarkan oleh iklan merk shampo yang 
sebelumnya saya pakai.  
     
23. Saya tidak akan merekomendasikan merk 
sebelum yang saat ini saya pakai  kepada orang 
lain. 
     
24. Saya tidak menyukai merk yang sebelumnya  
saya pakai. 




Jenis kelamin   : laki-laki/perempuan (pilih salah satu)   
Umur     : 
Semester   :  
Uang saku perbulan  :  
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Kepada : Sdr/Sdri 




Sehubungan dengan penelitian yang saya lakukan dengan judul “Analisis 
Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Perpindahan Merk Produk Sampo 
(studi pada mahasiswa Universitas Sebelas Maret Surakarta)”, maka saya mohon 
kerjasama dan bantuan Sdr/Sdri untuk mengisi daftar pertanyaan berikut ini. 
Daftar pertanyaan ini diajukan untuk melengkapi data penelitian dalam rangka 
penulisan skripsi. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh 
keterlibatan pembelian, kebutuhan mencari variasi, ketidakpuasan dan iklan 
terhadap keputusan perpindahan merk produk sampo. 
Mengingat pentingnya kegunaan data tersebut, saya sangat mengharapkan 
kerjasama Anda dalam memberikan jawaban yang benar dan sejujur-jujurnya. 
Adapun jawaban yang Anda berikan kepada kami tidak akan berpengaruh kepada 
diri Anda, karena jawaban dan data diri Anda akan kami rahasiakan. 




        Hormat saya, 
 
                 (Nita Setyawati) 
